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Introduzione
Nella  parte  introduttiva  del  presente  lavoro  di  tesi  saranno  effettuati  brevi
riferimenti  al  fenomeno  del  Social  Couponing;  in  particolare,  osserveremo  che
questo è il risultato di tante componenti.
In  una prima suddivisione troviamo i  coupon,  o  buoni sconto,  e  il  mercato del
Social  Commerce;  andando  più  a  fondo,  notiamo  che  il  Social  Commerce  è
composto a sua volta dal commercio elettronico, noto come e-commerce, e dagli
strumenti Social. Quindi, dando il giusto ordine, questi elementi verranno trattati e
analizzati.
Nel primo capitolo sarà presentato il tema, oggi molto dibattuto, dell' e-commerce,
che rappresenta il risultato del processo evolutivo del commercio tradizionale. In
particolare,  verrà  proposta  una  definizione  e  saranno  illustrate  le  varie  sotto-
categorie di e-commerce, approfondendo i vantaggi e gli svantaggi di ciascuna e
affronteremo in dettaglio la questione della sicurezza dei pagamenti online.
Analizzeremo ciascuna potenziale problematica collegata al commercio elettronico,
cercando  di  spiegarne  il  parallelismo  con  l'ambiente  esterno,  quello  offline,  e
proponendo la relativa metodologia risolutiva per ciascuno di essi. Scopriremo il
grado di accoglienza del commercio elettronico, illustrandone le diverse tipologie
di prodotti/servizi esistenti online.
Infine,  analizzeremo il  report   2012  sul  comportamento  d'acquisto  online  degli
italiani  e  scopriremo cos'è  il  Web Marketing e  quali  fattori  principali  dovrebbe
contenere una campagna ben pianificata di Web Marketing.
 
Il  secondo  capitolo  tratterà  del  mondo  dei  Social  Media.  Inizieremo  con  la
distinzione dei Social Media dai Social Network, riportandone alcuni esempi.
Analizzeremo il Social Business e il profilo pubblico delle aziende e tratteremo del
rapporto tra il  Social network ed il mobile.
Scopriremo poi tutti gli aspetti caratterizzanti il Social Media Marketing (in seguito
SMM) e  tutte  le  varie  fasi  per  pianificarne  un  buon  progetto.  Infine,  verranno
presentati gli obiettivi che possono essere raggiunti con l'ideazione e l'attuazione di
un valido progetto di SMM.
In conclusione, si presenteranno alcuni dati curiosi su ciò che si verifica sui Social
Network in un solo minuto.
Come   accennato,  dal  connubio  tra  e-commerce  e  i  social,  nasce  il  Social
Commerce, di cui verranno presentati nel terzo capitolo solamente gli argomenti
non trattati dai precedenti due capitoli.
Ci troviamo pertanto nella principale ramificazione del Social Couponing.
Si  parlerà  di  come  i  processi  percettivi  possono  influenzare  gli  acquisti,
presentandone dati statistici con le corrispettive riflessioni e conseguenze, nonché
delle  idee  pensate  su  misura  per  gli  esercenti.  Toccheremo  velocemente
l’argomento della psicologia, cioè dei processi mentali che sottendono le decisioni
di  acquisto  online;  per  ciascun  processo  ricorderemo  la  regola  generale,  il
ragionamento psicologico ed il dato statistico.
Dunque spiegheremo i giusti metodi che l’esercente dovrà tenere per attuare un
buon Social Commerce ed infine presenteremo i numeri che tentano di illustrare
come le decisioni d’acquisto sono influenzate dai Social Networks.
Il  quarto capitolo tratta dell'argomento dei coupon e degli sconti online: questo,
unito al mercato del Social Commerce, rappresenta la componente fondamentale
che caratterizza il mercato in analisi, quelle dei Social Couponing. 
L’inizio vede la  spiegazione della differenza tra 4 elementi:  i  buoni acquisto, i
buoni sconti, i coupon e i web couponing, accennando alla storia dei coupon.
Passiamo  poi  ad  analizzare  4  grandi  realtà  di  questo  mercato.  Primo  fra  tutti,
Groupon, first mover e leader del mercato del Social Couponing; si analizzerà il
meccanismo  dei  cd.  deals  of  the  day1,  letteralmente:  affari  della  giornata,
nell'ordine  di  tempo,  gli  ultimi  nati  e  portati  alla  ribalta  anche  in  Italia,  delle
problematiche  riscontrate  e  dei  numeri  diffusi  su  questa  realtà.  Si  passerà  ad
esaminare il caso dell’italiana Prezzo Felice, il cui meccanismo è simile a quello di
Groupon. Parleremo di Groupalia e del suo mercato basato sul “mobile”, con le sue
offerte permanenti e gli instant couponing. Si concluderà l’iter con Glamoo e il suo
mercato sviluppato tramite le App Mobile. 
1 deal n (agreement) accordo nm; Ex: The two sides made a deal. Le due parti hanno stretto un 
accordo. Word Reference, http://www.search.ask.com/web?o=APN10385&gct=SB&q=deal
%20traduzione 
Infine, si presenteranno dati attuali sul fenomeno del Social Couponing e previsioni
su questo fenomeno.
Una volta presentato  il mercato di riferimento, illustrandone tutti i suoi aspetti, sarà
la volta della presentazione del caso aziendale nel quinto capitolo, e si tratterà della
realtà  locale  BuyDream,  una  piattaforma  di  vendita  di  coupon online,  nata  nel
territorio compreso tra le province di La Spezia e di Massa Carrara.
Verranno analizzati  i  punti  di  forza,  punti  di  debolezza,  opportunità  e  minacce
attraverso la c.d Swot Analysis.
Successivamente,  si  parlerà  degli  obiettivi  di  ricerca  da  soddisfare  tramite  i
questionari per quanto riguarda il lato esercenti ed il lato consumatori.
Infine,  verranno illustrate le  varie metodologie di  ricerca scelte ed utilizzate,  in
particolare:  quali  sono  gli  strumenti  e  le  tecniche  che  sono  state  usate  per  la
creazione  dei  questionari  e  la  conduzione  delle  indagini  di  mercato;  quale  è  il
metodo di  campionamento in relazione agli  obiettivi  di  ricerca e come fare per
determinare  la  numerosità  campionaria,  al  fine  di  raggiungere  la  significatività
statistica di ciascun campione; quali sono i vari metodi di condivisione e diffusione
dei questionari stessi. Infine, verranno presentati i dati assoluti, cioè cioè il numero
di interviste raccolte, distribuiti secondo i diversi criteri considerati ed analizzati.
Nel sesto ed ultimo capitolo verranno presentati i risultati della ricerca di entrambi i
questionari al fine di soddisfare gli obiettivi precedentemente identificati; infine,
verranno presentate la conclusione e le considerazioni finali.
 
 
 
 
 
 
Il mercato del Social Couponing 
Una  delle  direzioni  verso  cui  sta  evolvendo  il  commercio  elettronico  è  quella
dell’acquisto  di  beni  e  servizi  in  mobilità,  ovunque  si  trovi  il  consumatore,
condividendo le  scelte con amici e conoscenti attraverso la rete.
Dopo essere passati, grazie al Personal Computer, dal negozio sotto casa allo store
virtuale  delocalizzato,  il  diffondersi  progressivo  dei  dispositivi  portatili,
smartphone e tablet, sta infatti determinando una inversione di rotta: dal cellulare
all’esercizio a pochi centinaia di metri da noi, soprattutto se, a consigliarne offerte,
sconti e servizi, sono altri utenti2.
Un e-commerce dunque mobile, geolocalizzato e sociale, che sembra tagliato su
misura per i servizi di e-couponing. E i numeri espressi dagli analisti confermano:
il mercato del mobile couponing raggiungerà nel 2016 il valore di 43 miliardi di
dollari nel mondo3.
 
Il  Social  Couponing è  ormai  un  vero  e  proprio  canale  di  vendita nella
distribuzione turistica, sempre più albergatori, ristoratori e anche agenti di viaggio
sono chiamati a confrontarsi con proposte fornite attraverso le piattaforme social4 .
 
Una piattaforma di social couponing è un “mercato bilaterale dell’opportunismo”
che riduce le asimmetrie organizzative e sussidia quelle informative per i due lati
del  mercato.  Gli  oltre  7  milioni  di  consumatori  e  20.000  esercenti  italiani  che
utilizzano piattaforme di internet couponing sono il segmento con i maggiori tassi
di crescita del mercato e-commerce5 .
L'esercente  crede che provare  non gli  costerà  nulla:  se  gli  arriveranno i  clienti
previsti, pagherà una   commissione alla controparte, ma ci guadagnerà lo stesso,
perché  saturerà  la  capacità  “ricettiva”  dell'esercizio  commerciale  o  il  capitale
circolante. 
2 Francesca Tarissi, 2012,
http://www.repubblica.it/economia/affari-e-finanza/2012/06/11/news/le-couponing_diventa_local-
36958071/
3 Juniper Research, 2011, 'Mobile Coupons’ http://www.ilbloggatore.com/tag1/coupons/ 
4 Officina Turistica, 2012, http://www.officinaturistica.com/2012/12/fare-business-con-il-social-
couponing.html
5 Netcomm, 2012, Il Consorzio del Commercio Elettronico italiano, 
http://www.markup.it/articoli/0,1254,41_ART_6585,00.html
In caso contrario, non pagherà nulla e, in ogni caso, avrà ottenuto visibilità gratuita
del proprio sito verso potenziali clienti che altrimenti non avrebbe mai raggiunto.
L'approccio  del  consumatore  è  analogo:  questo  riceverà  gratuitamente  e  senza
impegno offerte molto scontate (mediamente del 50%) rispetto al prezzo pieno. Se
la  proposta è gradita,  potrà sottoscriverla,  sapendo tuttavia che pagherà  solo se
verrà raggiunto il numero minimo di acquirenti necessario a giustificare lo sconto.
Quindi, in un primo momento non rischierà nulla e, se tutto va bene, in un secondo
momento potrà beneficiare di un'offerta conveniente.
La strategia di incrociare gli opposti opportunismi di consumatori ed esercenti si
basa su un meccanismo particolare, definibile come "interscambio di esternalità da
masse critiche": per l'esercente, il raggiungimento di alti volumi di vendita con un
punto di  pareggio predeterminato,  sia  pure  a  prezzi  fortemente  scontati;  per  gli
utenti,  la  fruizione  di  un  servizio  a  condizioni  di  convenienza  non  ottenibili
individualmente6.
Ai commercianti viene offerta senza investimenti preliminari un'efficace macchina
promozionale, educandoli a sfruttare le potenzialità di internet. Proprio l'educazione
degli esercenti, specie quelli piccoli, rimasti finora, nel 95%, dei casi refrattari a
cogliere le opportunità dell' e-commerce, sarà la grande sfida per gli operatori delle
piattaforme di internet couponing7. 
Ma alla prova dei fatti, si rivela  uno strumento tanto potente quanto sofisticato che
richiede una conoscenza profonda delle leve operative ed economiche della propria
attività. Altrimenti ne soffre la redditività. 
Su un campione di oltre 1.400 merchant che hanno utilizzato social couponing con
Groupon, complessivamente solo il 42% delle offerte risultata essere profittevole;
la quota sale al 54% per chi ha già lanciato offerte in passato; e ancora, il 50% degli
intervistati afferma di non voler utilizzare nuovamente il social couponing8.
Non soltanto per la profittabilità delle offerte, ma per il comportamento degli utenti.
6 Carlo Alberto Carnevale-Maffè, 2013, http://www.mark-up.it/articoli/0,1254,41_ART_6585,00.html
7 Netcomm 2012, http://www.mark-up.it/articoli/0,1254,41_ART_6585,00.html
8 SDA Bocconi School of Management, 2013, http://www.sdabocconi.it/it/news/2013/01/il-social-
couponing-croce-delizia-dellopportunismo 
I deal  irresistibili possono attrarre segmenti di consumatori in realtà non in linea
con quanto offerto dal merchant, cioè quegli utenti molto sensibili al prezzo che
ricercano  pedissequamente  l’offerta  più  conveniente,  pertanto  meno  inclini  a
valutare coerentemente quanto offerto e particolarmente difficili da fidelizzare.
E  così  l’opportunismo bilaterale  rischia  di  trasformarsi  in  un  circolo  vizioso:  i
merchant  gestiscono  i  nuovi  clienti  con  livelli  di  servizio  differenziati  tra
consumatori e ricercatori incalliti delle migliori offerte del giorno, con un impatto
negativo  sulla  potenziale  fidelizzazione  dei  clienti  e  sulla  reputazione  del
merchant9.
Il mercato dei social couponing è il risultato che nasce dall’uso dei web coupon nel
mercato del Social Commerce; questo mercato è formato a sua volta dal binomio
del commercio elettronico, meglio conosciuto come e-commerce e dall’uso degli
strumenti social. 
Dunque, possiamo riassumere che i tre elementi che compongono il mercato del
Social Couponing sono: l’ E-commerce, i  Social,  che insieme formano il  Social
Commerce, e i Coupon.
Figura  0.1:  Schema  rappresentativo  degli  elementi   costitutivi  del  Social
Couponing10
Andiamo  per  ordine  ed  analizziamo  ciascuna  singola  componente  di  questo
mercato.
9 SDA Bocconi School of Management, 2013, http://www.sdabocconi.it/it/news/2013/01/il-social-
couponing-croce-delizia-dellopportunismo 
10 Schema effettuato tramite uso della versione di prova gratuita online di WiseMapping, programma
gratuito online per creare mappe concettuali. 
1) Il commercio elettronico: l' E-Commerce
Curiosando su internet, capita spesso di imbattersi in siti che oltre a pubblicizzare i
propri servizi, offrono anche la funzione di acquisto online, ovvero l’ e-commerce,
un sistema di vendita di beni e servizi attraverso il World Wide Web.
Per l’occasione, Internet si trasforma in una grande “Piazza Affari” dove si compra
e si vende e dove gli imprenditori cercano di incrementare il proprio business con
attività  di  marketing mirate,  al  fine  di  raggiungere  un miglior  posizionamento11
nelle pagine dei risultati dei motori di ricerca.
Ma perché aprire un sito di e-commerce?
Sicuramente i costi più contenuti rispetto ad un tradizionale esercizio commerciale
“fisico”,  il  facile  e veloce raggiungimento di  nuovi potenziali  clienti  italiani  ed
esteri,  oltre  ad  una  efficiente  comunicazione  via  web,  rendono  il  negozio
elettronico molto più interessante. Con un giro d’affari a volte superiore ai canali
tradizionali, molto spesso il commercio elettronico parte da un’attività reale e aiuta
la vendita classica a smaltire la  disponibilità  di  un determinato prodotto;  poi si
sviluppa in una vera e propria realtà commerciale che va oltre la semplice vetrina
online:  si  trasforma in una piattaforma unica  e  multifunzione,  valida  anche per
l’estero grazie all’utilizzo di una o più lingue.
 
1.1) Il commercio elettronico
Il  commercio  elettronico,  meglio  conosciuto  come  E-Commerce12,  si  può
classificare in quattro categorie principali:
Business  to  Business (B2B):  raccoglie  le  transazioni  commerciali  fra  2  o  più
aziende.  Un'azienda  può  effettuare  ordini  ai  propri  fornitori  e  pagare  tramite
Internet la merce ricevuta. 
11 Posizionarsi nella pagine dei risultati dei motori di ricerca significa rendere visibile il proprio sito 
aziendale nei primi risultati delle prime pagine dei risultati di ricerca, ogni volta che un utente effettua 
una ricerca. Consultando Wikipedia:“l'acquisizione di visibilità tra i risultati dei motori di ricerca. Più 
specificamente, è l'operazione attraverso la quale il sito viene ottimizzato per comparire nei risultati in 
una posizione il più possibile favorevole e rilevante.” Wikipedia 
http://it.wikipedia.org/wiki/Posizionamento_%28motori_di_ricerca%29 
12 “L'E-Commerce  [...] consiste nello svolgimento di attività commerciali e di transazioni per via 
elettronica e comprende attività diverse quali: la commercializzazione di beni e servizi per via 
elettronica, la distribuzione on-line di contenuti digitali, l’effettuazione per via elettronica di operazioni
finanziarie e di borsa, gli appalti pubblici per via elettronica ed altre procedure di tipo transattivo della 
pubblica Amministrazione”[Circolare Ministero Industria Commercio e Artigianato 1 giugno 2000, n. 
3487/C].
Quest'evoluzione consente alle aziende riduzioni notevoli dei costi d'esercizio e di
conseguenza un incremento significativo dei margini.
Business to Consumer (B2C):  raccoglie le transazioni commerciali elettroniche
che un'impresa detiene con i suoi clienti per le attività di vendita e/o di assistenza.
Anche questa tipologia di commercio porta indubbiamente enormi vantaggi, tra cui:
acquisti  più  rapidi  e  più  convenienti,  offerte  e  i  prezzi  che  cambiano
istantaneamente, i call center integrati con il sito web e comunicazioni broadband
(letteralmente: a “banda larga”) che aumentano la soddisfazione nelle vendite13.
Consumer to Consumer (C2C): le transazioni fra privati sono la forma più antica
di commercio nell’internet. Continuano a esistere, in modo più o meno spontaneo –
invisibili a chi pensa che non ci sia attività in rete se non su un sito web. Possono
(in parte) svilupparsi in modo più palese, anche attraverso sistemi strutturati ad hoc,
come per esempio le cosiddette aste online.
Consumer to Business (C2B): fin dalle origini dell’internet, l’attività commerciale
più importante in rete non è vendere, ma comprare. Che spesso non significa fare
acquisti online ma verificare, confrontare, informarsi per poi comprare meglio nei
canali tradizionali14.
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Figura 1.1: Le 4 categorie principali dell' e-commerce15
Il commercio elettronico è stata la vera innovazione nei siti web istituzionali in cui
erano raccolte semplicemente informazioni di  carattere informativo (Chi Siamo,
Cosa Facciamo e Dove Siamo). 
13Redazione AtMan, 2013, http://www.atman.it/e-commerce/4-vantaggi-delle-commerce-per-chi-
vende/  
14 GianCarlo Livraghi, Maggio 2000, http://www.gandalf.it/offline/off26.htm 
15Tabella creata in maniera simile all'immagine presente sul seguente sito: 
http://www.studyblue.com/notes/note/n/chapter-17-directonline-marketing/deck/3268677  
Viviamo in una società in cui il tempo, da sempre risorsa scarsa per eccellenza, ha
acquisito un valore sempre più alto, ecco quindi che il tempo per attività come lo
Shopping si riduce e le persone richiedono di poter svolgere le proprie spese nel
minor tempo possibile.
Il commercio elettronico ha reso evidente la potenzialità di un sistema che permette
ad  un  utente  di  accedere  a  beni  e  servizi  anche  molto  distanti  da  quella  del
venditore. Grazie ad un software dedicato, i siti permettono la vendita diretta ai
consumatori finali. Dunque, non è più necessario muoversi da casa per effettuare
determinati  acquisti,  ma li  si  possono comodamente  fare da casa,  utilizzando il
proprio computer e la propria carta di credito ed ottenendo prezzi più bassi di quelli
praticati nella maggioranza dei negozi.
1.2) I 4 vantaggi dell' e-commerce per un venditore
Nella  nuova  era,  una  piattaforma  digitale  di  vendita  consolidata  diventa
irrinunciabile  per  chi  vuole  cominciare  un’attività  o  per  chi  vuole  integrare
un’attività offline  esistente. Questa creazione porta numerosi vantaggi importanti,
osserviamone i principali:
• Costi bassi: i costi per avviare un negozio online sono decisamente bassi
se si considera quanto costa aprire un negozio fisico nel centro di una città. Un
basso investimento per l’apertura di una piattaforma funzionante e user friendly,
unita  ad un costo contenuto di  pubblicità  online,  possono rendere  molto  di  più
rispetto al pagamento di un costoso affitto;
• Elasticità (o flessibilità): ci si può dedicare al proprio e-commerce mentre
ci si occupa di qualcos’altro o comodamente da casa propria per rispondere alle
questioni degli utenti o impostare una nuova campagna pubblicitaria. Non si è più
obbligati a passare 8-10 ore tra le quattro mura del proprio negozio;
•  Easiness (e visibilità):  facilità non solo nell’aprire l’ e-commerce o nel
trovare qualcuno che ce lo crei ad un buon prezzo, ma soprattutto nell’integrarsi
con altri canali come i social network, nel raggiungere un vastissimo numero di
persone  su  tutto  il  territorio  nazionale  e  internazionale,  rendere  quindi  i  propri
prodotti/servizi visibili in tutto il mondo. Inoltre, è facile contattare e fidelizzare i
propri clienti, con newsletter ad hoc e promozioni speciali inviate via mail;
• Monitoraggio: tramite strumenti come Google Analytics16, il venditore ha
la possibilità di osservare e monitorare il traffico che arriva sulla sua piattaforma
online,  le  chiavi  di  accesso all’ e-commerce degli  utenti,  i  percorsi  realizzati,  i
prodotti più visualizzati e molte altre informazioni utili a migliorare e targetizzare
le informazioni e i contenuti 17 .
Principali vantaggi  dell’ e-commerce per il venditore.
Bassi costi per l'avviamento di un negozio online e per la pubblicità;
Facilità di ottenere un sito web ad un buon prezzo ed una buona visibilità;
Flessibilità non occorre più la presenza fisica in loco per gestire l’attività;
Monitoraggio del traffico derivante dal sito web.
Figura 1.1: Tabella di sintesi dei principali vantaggi che il venditore trae dall' e-
commerce.
1.3) I vantaggi per chi compra su un sito e-commerce
Chi acquista beni o servizi con internet apprezza particolarmente:
• Comodità: i negozi e-commerce sono aperti tutti i giorni accessibile 24 ore
al giorno, 7 giorni alla settimana. La comodità nel ricevere la merce direttamente a
casa è un importante valore aggiunto. In tal modo, è possibile dimenticarsi delle
lunghe file nel parcheggio e davanti alla cassa degli affollati centri commerciali,
vivendo quindi  una  migliore  esperienza  d'acquisto.  E’ possibile  documentarsi  e
informarsi  bene  prima  dell’acquisto,  comparare  schede  tecniche  dei  prodotti  e
valutare in tutta  comodità la  scelta da effettuare.  Inoltre,  il  mondo online da la
possibilità di acquisire beni e servizi altrimenti indisponibili, a causa di politiche di
importazione e/o fiscali esistenti nel paese di residenza dell'acquirente;
•  Convenienza:  acquistare  mediante  e-commerce  è  decisamente  più
conveniente: sconti, promozioni e prezzi di vendita generalmente ridotti grazie a
minori  costi  di  gestione,  escludendo  il  risparmio  dei  costi  indiretti  generati
dall’acquisto, come posteggi, carburante etc…;
16 Google Analytics è uno strumento gratuito fornito da Google per monitorare il traffico di visite dei 
siti web su cui è installato. Fabio Pinello, astudio.it, marketing highlights, Google Analytics, 
http://www.astudio.it/download/marketing-highlights/ANALYTICS-Marketing-Highlights-
astudio.pdf 
17  Redazione AtMan, 2013, http://www.atman.it/e-commerce/4-vantaggi-delle-commerce-per-chi-
vende/ 
•  Informazione:  acquistare  su  internet  permette  all’utente  una  migliore
documentazione  e  dunque  una  scelta  del  prodotto  giusto  in  maniera  oggettiva,
senza influenze esterne generate dal personali di vendita. Un sito e-commerce è
costituito da un catalogo prodotti corredato da foto, informazioni e caratteristiche,
recensioni di prodotti e comparazioni con prodotti simili;
•  Velocità nell'acquisto:  la possibilità di ottenere la disponibilità del bene
con tempi spesso inferiori a quelli ai quali si potrebbe andare incontro ordinando il
bene ad un rivenditore 18.
Figura 1.2: Schema di sintesi dei principali vantaggi che l’acquirente trae dall’ e-
commerce19
Come si può notare dalla figura 1.2, confrontando l’ e-commerce con il commercio
tradizionale, nel commercio elettronico vengono meno 2 aspetti rilevanti: qualora si
tratti di un bene materiale e non di un servizio, il poter toccare il prodotto con mano
prima dell’acquisto;  inoltre,  viene a mancare   il  contatto diretto con l’esercente;
quest’ultima mancanza  può  esporre  l’acquirente  a  rischi  di  truffa.  Dunque,  per
ultimo, ma non meno importante, occorre considerare il fattore della sicurezza del
pagamento, poiché laddove vige il rischio, il consumatore è tutelato integralmente:
transazioni con carta di credito sicure e criptate, spedizioni assicurate e soprattutto
leggi a tutela degli acquisti a distanza20, fortificano lo strumento dell’ e-commerce.
18 SDV, 2000-2013,: http://www.f-merchant.com/e-commerce.html 
19 Figura creata sulla base dello schema presente al seguendo sito: SDV, 2000-2013,: http://www.f-
merchant.com/e-commerce.html 
20 Decreto Legislativo 22 maggio 1999, n. 185
1.4) La sicurezza nel pagamento online
Una  delle  problematiche  più  sentite  nel  mondo  del  commercio  elettronico  è
indubbiamente  la  sicurezza  nelle  modalità  di  pagamento.  Lo  sviluppo  del
commercio online ha portato all’implementazione di nuovi sistemi di pagamento
che  hanno  così  determinato  il  passaggio  dalla  banconota  cartacea  al  “contante
digitale”.
I fondamentali vantaggi connessi all’utilizzo dei metodi di pagamento online sono
rappresentati  dalla convenienza e dall’efficienza che li  caratterizzano, cioè dallo
sviluppo tecnologico e dall’ accesso rapido al  web.  Inoltre,  i  dispositivi  mobile
hanno favorito i pagamenti nel mondo telematico, rendendo estremamente facile
tale servizio.
Ecco una breve descrizione dei 6 sistemi di pagamento utilizzati online21, riportati
sottoforma di tabella:
 
I sistemi 
di pagamento 
più utilizzati online
La carta di credito E’ il principale metodo di pagamento; il cliente invia al
venditore gli estremi della carta di credito, il venditore
verifica i dati trasmettendoli alla banca e le transazioni
vengono addebitate sul conto corrente in via posticipata;
Il bonifico bancario Una  volta  conclusa  la  transazione,  il  venditore
comunica  gli  estremi  bancari  ai  quali  effettuare  un
bonifico  per  pagamento  merce  e  al  ricevimento  del
bonifico, l'esercente invia la merce;
Il contrassegno Questa  forma  di  pagamento  consente  al  cliente  di
correre  il  rischio  minore,  poiché  il  pagamento  viene
effettuato  solo  una  volta  che  la  merce  è  giunta  a
destinazione;
Paypal E’ la società del gruppo eBay che consente a chiunque
possieda  un  indirizzo  e-mail  di  inviare  o  ricevere
pagamenti online; è un metodo alternativo alla carta di
credito che garantisce l'anonimato delle parti;
Attuazione della direttiva 97/7/CE relativa alla protezione dei consumatori in materia di contratti a 
distanza
( Pubblicato nella Gazzetta Ufficiale n. 143 del 21/6/1999 )
( Rettifica G.U. n. 230 del 30/9/1999 )
21Angelico Massimo, 2008, Corsi di E-Commerce, 
http://www.dsi.unive.it/~marek/files/seminari/Angelico%20Massimo/%5BAngelico%20-
%20823903%5D%20Presentazione.pdf 
Carte Prepagate Carte  che  si  possono  acquistare  con  un  importo
disponibile  prefissato  ed  eventualmente  anche
ricaricarle. Inoltre, in caso di abusi, siamo sicuri che il
danno  subito  non  potrà  superare  il  valore  della  carta
prestabilito;  utilizzate  spesso  per  piccoli  acquisti  in
Internet;
PaySafeCard L'utente acquista in un punto di vendita un credito che
gli viene messo a disposizione in forma di un PIN con
16  numeri.  Questo  PIN  viene  indicato  durante  un
pagamento  in  un  webshop.  Se  il  credito  della
Paysafecard  è  esaurito,  il  rispettivo  PIN  diventa
invalido  e  l'utente  deve  acquistare  una  nuova
Paysafecard,  senza  dati  personali  né  coordinate
bancarie.
1.3: I metodi di pagamento online più utilizzati.
Inizialmente, il trasferimento delle informazioni e dei dati personali tra venditore e
cliente avveniva in chiaro. Questo costituiva un enorme problema per la sicurezza,
in quanto i dati trasferiti erano suscettibili ad essere intercettati e quindi utilizzati da
terzi  per  operazioni  al  di  fuori  della  pratica  commerciale  in  atto.  Oggi,  questa
pratica di trasferimento dei dati è stata abbandonata, a favore di pratiche più sicure
che  garantiscono  una  maggiore  riservatezza  delle  informazioni  personali  e  che
quindi  assicurino  la  bontà  delle  transazioni22  .  Queste  pratiche,  se  da  un  lato
contribuiscono a far diminuire il livello di diffidenza degli utenti verso gli acquisti
effettuati  online,  dall'altro riducono il  rischio di  truffe online.  Una truffa  online
avviene principalmente attraverso l’invio di email e collegamenti a siti fasulli. Per
quanto riguarda le e-mail, il loro obiettivo principale è quello di rubare la coppia
user-password all'utente, in particolare le credenziali di servizi bancari presenti sul
web. Altre tipologie di truffe hanno a che fare con i siti di e-commerce, dove il
truffatore basta che crei un sito web con dati false e inizi a vendere prodotti a prezzi
molto vantaggiosi. Questo tipo di sito nasconde un cosiddetto negozio fantasma, in
quanto, dopo aver acquistato il prodotto questo non viene mai spedito e il negozio
sparisce23.
22Enrico Lanfossi, 2013, Alcuni consigli, Web Design e Seo http://keynet2000.it/index.php/lista-
tecnica-web.html 
23Angelico Massimo, 2008, Corsi di E-Commerce, 
http://www.dsi.unive.it/~marek/files/seminari/Angelico%20Massimo/%5BAngelico%20-
A fini di ottimizzare il sito online, occorre studiare i trend di acquisto del proprio
mercato,  in modo da sapere quali  sono i  metodi di  pagamento preferiti  dal  tuo
target. Non sarebbe saggio limitarsi alla Carta di Credito o a Paypal, quando i tuoi
clienti preferiscono pagare in contrassegno o con un bonifico. Meglio mettere a
disposizione dei clienti contemporaneamente più sistemi di pagamento online.
1.5) Problematiche del commercio elettronico
L’obiettivo finale della creazione di un sito di e-commerce è quello di generare
vendite. I motivi per i quali un sito e-commerce può non funzionare in termini di
obiettivi finali,  possono essere tendenzialmente infiniti,  poiché dipendono da un
numero  troppo  elevato  di  variabili  e  da  eventuali  loro  combinazioni.  Vediamo
alcuni  dei  motivi  più  comuni  di  mal  funzionamento  di  un  sito  e-commerce,
tracciando prima un parallelismo con l’ambiente offline per capire perché, la causa
che porta un sito a non generare vendite, e dopo cercando di porre la soluzione più
adeguata indicando la metodologia più opportuna.
Scopriamo, dunque, i 9 problemi principali che si possono riscontrate in un sito di
e-commerce, confrontando ciascuno con l’ambiente esterno24 .
Problemi 
principali online
Parallelismo con l’ambiente offline
Invisibilità online Nessuno è  a  conoscenza della  creazione del  nostro
sito online. Come far arrivare gli utenti a conoscere il
nostro sito?
Target sbagliato Vi state rivolgendo ad un’audience25 generalista e non
interessata al tipo di prodotti/servizi che offrite. Come
fare ad individuare il target più appropiato alla nostra
attività?
%20823903%5D%20Presentazione.pdf 
24Silvia Vianello, 2013, http://www.chefuturo.it/2012/07/i-9-motivi-per-cui-il-vostro-sito-di-e-
commerce-non-funziona/
25L'audience è il numero di spettatori o ascoltatori che hanno seguito una certa trasmissione televisiva
o radiofonica o un dato messaggio pubblicitario in una determinata fascia oraria. La rilevazione avviene
per via statistica, tramite apparecchi appositi installati presso le abitazioni di alcune famiglie, 
denominati meter. L'audience viene calcolata in valore assoluto (cioè il numero di spettatori) relativa ad
un determinato lasso di tempo, oppure in misura percentuale di pubblico raggiunta, calcolata o stimata 
sul totale del pubblico in visione/ascolto nello stesso lasso di tempo, è detta share.Il termine è 
anglosassone di origine latina (dal latino audire, "ascoltare"). Wikipedia, 
http://it.wikipedia.org/wiki/Audience
Processo d’acquisto Il  sito  presenta  problemi  durante  il  processo
d’acquisto (es. una pagina del sito non si carica? non
si trova il bottone per andare allo step26 successivo?).
Come poter ovviare a questi problemi?
Accessibilità
 
Il  sito  non  si  vede  bene  su  tablet,  ipad   e/o
smartphone; solo una minima parte di utenti possono
beneficiarne. Come fare per rendere accessibile il sito
da  tutte  le  tipologie  di  dispositivi  esistenti  sul
mercato?
Credibilità e sicurezza Il  sito  appare  come  non  professionale/inaffidabile.
Come fare per renderlo affidabile e credibile?
Conversion rate27 
da utenti a clienti
 
Avete investito tanto per portare utenti sul portale ma,
una volta arrivati,  i potenziali clienti non effettuano
acquisti. Come fare per indurli a comprare?
Rilevanza/Attinenza Quando  il  cliente  arriva  nel  vostro  sito,  non  trova
quello  che  cerca  e  torna  indietro.  Come  fare  per
rendere  visibile  il  sito  solo  quando  questo  è
veramente  attinente  con  la  ricerca  effettuata
dall’utente.
Sito, app28  mobile, 
social network29
Dopo la creazione del sito web, non è stata creata un
app o non sono stati considerati gli strumenti social.
Come  fare  per  arrivare  anche  agli  utenti  che
utilizzano questi strumenti?
Comprano 
ma non tornano
Gli  utenti  che  hanno  completato  l’atto  di  acquisto
online non ritornano più e si  rivolgono ad altri siti.
Come fare a fidelizzarli?
Figura 1.4: Tabella riassuntiva dell’analisi dei problemi principali di un sito d’e-
commerce e contemporanea analisi della situazione offline.
Andiamo ora a scoprire come trasformare questi problemi in opportunità e quale sia
la metodologia più adeguata alla risoluzione del problema.
26 Step: dall’inglese: “passo”; Dizionario Inglese, 
http://dizionari.corriere.it/dizionario_inglese/Inglese/S/step.shtml(fig) (measure, action) mossa f., passo
m., iniziativa f., azione f.: what is your next step? qual è la vostra prossima mossa? 
27 Conversion rate rappresenta la percentuale di persone-utenti-visitatori di un sito web che effettua 
l’operazione desiderata rispetto al totale dell’utenza. L’operazione che il visitatore è chiamato a 
compiere solitamente consiste nel concludere un acquisto, effettuare un'iscrizione alla newsletter o al 
blog, compilare un form con i propri dati. Giorgia Calcagni, 2013, http://www.wiff.it/conversion-rate/ 
28 Con il neologismo app s'intende una variante delle applicazioni informatiche dedicate ai dispositivi 
di tipo mobile, quali smartphone e tablet. Il termine deriva proprio dall'abbreviazione di 
"applicazione".Wikipedia http://it.wikipedia.org/wiki/App_%28smartphone%29
29 Wikipedia: “Una rete sociale (spesso si usa il termine inglese social network) consiste di un 
qualsiasi gruppo di persone connesse tra loro da diversi legami sociali…(etc…)”
Problemi
principali
online
Soluzione Metodologia
Invisibilità
online
Attività di SEO 30 e SEM31 e
Comunicazione  sui  social
network
Tramite appositi strumenti, quale
Google  Analytics,  è  possibile
monitorare  quanto  traffico
registra il vostro sito Web, quanti
visitatori  sono  nuovi  e  quanti
ritornano e quanti ne arrivano di
nuovi dopo l’implementazione di
varie azioni di marketing, al fine
di  capire  quale  azione  porta
maggiore traffico di qualità 32.
Target
sbagliato
Revisione  del  piano  strategico
con  corretta  identificazione  di
targeting  e  positioning  con
conseguente implementazione di
advertising  e  attività  di
comunicazione mirati
Monitorando  il  valore
percentuale  del  bounce  rate  in
Google Analytics ed incrociando
il  dato  con  il  tempo  trascorso
sulla pagina, è possibile capire se
il  contenuto  offerto  all’utente  è
compatibile con la sua ricerca.
Processo
d’acquisto
Fate  dei  test  con dei  potenziali
acquirenti  prima  di  mettere
online  il  sito;  fate  modifiche
incrementali  (una  alla  volta)  in
modo  da  identificare  quale  ha
portato i migliori risultati
Modificate le varie parti del sito
(es. il bottone “compra”), vedete
in  quale  modalità  funziona
meglio  per  un  certo  periodo  di
tempo; osservate su Analytics, ad
esempio, il numero di transazioni
medie del periodo e il numero di
visite  al  sito,  necessarie
all’utente  prima  di  effettuare
l’acquisto.
Accessibilità Testate  il  sito  collegandovi  voi
stessi  da  diverse  tipologie  di
dispositivi
Utilizzate  i  test  e  lo  strumento
Analytics e simili (es.  se non si
registra  traffico  proveniente  da
Mobile,  il  fatto  può  destare
sospetti).
30 “La Search Engine Optimization (SEO) comprende tutte quelle attività messe in atto da un 
professionista dei motori di ricerca allo scopo di migliorare il posizionamento delle pagine di un sito 
web sulle pagine dei risultati organici (anche detti risultati naturali) restituite dai motori di ricerca in 
corrispondenza delle parole chiave ritenute più strategiche (...).” e ricercate dall’utente. Studio 
Trebiano, http://www.trebiano.it/definizione-e-differenze-tra-SEO-e-SEM/ 
31 Il Search Engine Marketing (SEM) indica l’insieme delle attività di web marketing svolte per 
incrementare la visibilità e la rintracciabilità di un sito web attraverso i motori di ricerca. Diremo 
inoltre che tale disciplina si occupa non solo di attuare diverse strategie di Web Marketing per 
raggiungere obiettivi in termini di reperibilità di un sito internet sui motori di ricerca, ma anche di 
valutare i ritorni delle singole azioni con appositi strumenti di web analysis.Studio Trebiano, 
http://www.trebiano.it/definizione-e-differenze-tra-SEO-e-SEM/
32 Traffico di qualità: cioè utenti davvero interessati a trova risposte inerenti alle loro domande di 
ricerca. 
Credibilità 
e sicurezza
Non  fornite  informazioni
contraddittorie  all’interno  del
sito e non risparmiate troppo sul
design/layout  durante  lo
sviluppo
Utilizzo di strumenti gratuiti (es.
Google  Alert)  che,  se
appropriatamente  impostato,
avvisa  ogni  qual  volta  che
qualcuno parla di voi (e come).
Conversion
rate 
da utenti 
a clienti
Capire  con  le  metriche  perché
gli utenti visitano il sito, ma poi
non comprano;  a  seconda  della
causa,  migliorare:  il
design/layout  del  sito,  la
sicurezza  nei  pagamenti,  i
servizi offerti, (etc…)
Le metriche ci aiutano a trovare
gli  step  nel  processo  che
risultano essere colli di bottiglia
da  eliminare.  (es:  confrontiamo
qual  è  la  percentuale  di
completamento  rispetto  alla
percentuale  di  abbandono  del
processo d’acquisto)
Rilevanza,
Attinenza
Creare  un  motore  di  ricerca
interno  al  sito  visibile  e  con
algoritmi  di  ricerca  sofisticati;
ottimizzare le   attività di SEO e
SEM;  curare  gli  utenti  con
newsletter dedicate
Controllare qual è la percentuale
di  ricerche  senza  risultato.  (es.
può capitare che i prodotti non si
trovino  e  quindi  l’utente  non
arrivi  al  prodotto  giusto;  di
conseguenza, alla fine decide di
abbandonare il sito)
Sito, 
app  mobile,
social
network
Valutare  modalità  alternative  di
vendita  online,  es.  Mobile-
Commerce  e  Facebook-
Commerce, a seconda del target
che si vuole raggiungere
E'  necessario  rivolgersi  alle
metriche per capire, dove e come
navigano  i  vostri  utenti  target,
cosa cercano, come lo cercano e
dove.
Comprano
ma 
non tornano
Prevedere  un  programma  di
fidelizzazione  della  clientela  e
differenziare  l’offerta  (es.
promozioni  dedicate  a  chi  vi
segue  su  Twitter,  incentivi  a
comprare  tramite  coupon  su
Facebook, (etc…)). 
Come  sostiene  Philip  Kotler,
indiscusso  guru  del  marketing:
“L’acquisizione di un nuovo cliente
costa da cinque a dieci volte più di
quanto  costi  soddisfare  e
mantenere i clienti attuali”33
Dopo essersi  assicurati  che  non
ci sono problemi nella consegna
o  altri  fattori,  valutate  metriche
come il numero di transazioni, il
valore  medio  dell’ordine,  il
valore  medio  per  visita  e  il
numero  di  visite  prima
dell’acquisto. 
Fate  survey  per  misurare  la
customer  satisfaction  ed
eventuali problemi emersi.
Figura 1.5: Tabella riassuntiva dell’analisi dei problemi principali di un sito d’e-
commerce e contemporanea analisi delle soluzioni e della metodologia più adatta
a prevenire eventuali problemi.
33 Philip Kotler, 2005, Gestione d’impresa, “300 risposte sul Marketing”. 
1.6) Accoglienza del commercio elettronico
I  consumatori  e i  venditori  hanno accolto il  modello economico del commercio
elettronico meno prontamente di quello che i suoi proponenti si aspettavano; anche
in  categorie  di  prodotti  appropriati  al  commercio  elettronico,  lo  shopping
elettronico si è sviluppato lentamente 34.
Il fatturato E-Commerce europeo nel 2006 è stato pari a 135 miliardi di Euro. In
Italia  sta  crescendo rapidamente,  in  particolare  in  alcuni  settori  come Turismo,
Elettronica di consumo e Tempo libero. Di seguito sono riportati alcuni risultati di
una ricerca sull' E-Commerce in Italia e in Europa 35. 
Nel 2006 in Italia sono stati fatturati 2,906 miliardi di euro a prova del fatto che i
margini di crescita sono ancora ampi. Al primo posto tra i settori che realizzano i
maggiori fatturati on line in Italia c' è il Turismo, i cui prodotti più venduti sono i
voli aerei, gli alberghi e i pacchetti viaggio. Segue l'elettronica di consumo che
registra  un  terzo  del  fatturato  rispetto  al  Turismo,  con  vendite  di  macchine
fotografiche digitali e telefoni cellulari. Al terzo posto il Tempo Libero con vendite
di scommesse sportive, biglietti di spettacoli e attrezzature sportive: 
Figura 1.6: Tabella riassuntiva del fatturato dell’ e-commerce in Italia
Il confronto tra i principali paesi europei permette di capire quanto il numero di
persone connesse sia solo uno dei fattori che facilitano il commercio elettronico.
34Wikipedia: Commercio Elettronico, http://it.wikipedia.org/wiki/E-commerce
35Ricerca condotta da "Casaleggio Associati", commissionata da Expedia, prendendo in esame un 
totale di 2251 aziende presenti in Italia che vendono online, http://www.casaleggio.it/ 
L'Italia infatti,  a parità  di  persone collegate ad Internet rispetto alla  Francia,  ha
meno di un terzo del fatturato e-commerce. Questo è dovuto ad una serie di fattori
infrastrutturali (ad esempio la diffusione della banda larga), legislativi (ad esempio
l'IVA e la regolamentazione di alcuni settori) e culturali (in particolare di aziende
produttrici che non vogliono rischiare il conflitto di canali). Lo stesso confronto
può essere fatto tra Italia e Spagna comparabili in termini di fatturato e-commerce,
ma con una netta differenza in termini di navigatori online a favore dell'Italia.
La Gran Bretagna, con un numero di navigatori di due terzi inferiore alla Germania,
ha un fatturato quasi doppio. Il fenomeno è dovuto alla forte liberalizzazione del
mercato  e  all'abitudine  del  cittadino  britannico  a  ricevere  prodotti  a  domicilio.
Confrontando il mercato britannico con quello italiano risulta evidente un'offerta
maggiore da parte delle aziende. In Gran Bretagna sono circa 130 mila le aziende
che vendono on line, mentre in Italia sono meno di un decimo. I paesi europei dove
la banda larga è più diffusa, sono quelli dove l'offerta online è meglio recepita36 .
1.7) Le diverse tipologie di prodotto/servizio online
Molto importante è la scelta del prodotto da commercializzare nel web.
Alcune  tipologie  di  prodotti  o  servizi  appaiono  maggiormente  adattabili  alle
vendite online, mentre altri sono più indicati per il commercio tradizionale.
I prodotti che non sono idonei all'attività del Commercio Elettronico sono quelli
con un basso rapporto valore/peso, gli articoli che hanno una componente rilevante
riguardo al loro odore, gusto o tattile, i beni che necessitano di essere provati (es.
camicie) e  anche qualora sia rilevante vederli  per cogliere tutte  le  sfumature di
colore.
Viceversa,  le  imprese di commercio elettronico che hanno realizzato le  migliori
performance,  restando tuttavia  un'entità  totalmente  virtuali,  cioè  senza avere  un
punto vendita reale, vendono solitamente prodotti informatici come i supporti di
archiviazione, il recupero dei dati e il loro trattamento, la vendita di brani musicali,
di film, di corsi e i materiali didattici, di sistemi di comunicazione, di software,
prodotti per la fotografia e le attività di intermediazione finanziaria.
36 GaYA commerce, statistiche sul commercio 
http://www.gayalab.it/commerce/statistiche-ecommerce.php
I negozianti online sono in grado di riscuotere un certo successo anche nel caso in
cui vendano anche dei  prodotti  e  servizi  concreti,  non digitali  come software o
immagini  online.  I  prodotti  non digitali  che si  prestano a essere venduti  online
possono essere quelli che creano imbarazzo nell'acquirente (es. biancheria intima),
e/o quei prodotti che hanno caratteristiche standard e che non necessitano di essere
provati o valutati dal vivo, come ad esempio i libri.
Non appare pertanto sorprendente rilevare che, per le caratteristiche di virtualità e
di possibile imbarazzo, gli acquisti di materiale pornografico e attività sessuali a
esso correlate siano il settore con il più alto margine di guadagno del Commercio
Elettronico. Anche i pezzi di ricambio, sia per gli utenti finali come ad esempio per
lavastoviglie, lavatrici, etc, sia per le necessità di un'attività industriale (es. pompe
centrifughe), possono essere considerati dei buoni esempi di prodotti vendibili via
Internet. 
Dato che i negozianti non accumulano pezzi di ricambio presso i punti-vendita al
dettaglio,  spesso  devono  successivamente  ordinarli;  in  quest'ultimo  caso  la
competizione non è tra il Commercio Elettronico e il Commercio tradizionale ma
con il sistema di ordine al fornitore e/o al grossista.
Un fattore di successo in questa nicchia appare la possibilità di offrire al cliente
un'informazione precisa e affidabile in merito al prodotto di cui si necessita, per
esempio  elencando  i  pezzi  di  ricambio  disponibili  insieme  al  loro  codice
identificativo37.
1.8) Report 2012 sul comportamento d'acquisto online degli italiani
L'  “E-Commerce  Consumer  Behaviour  Report  2012”:  nato  nel  2010  dalla
collaborazione tra ContactLab e Netcomm, il Consorzio del Commercio Elettronico
Italiano, si pone come obiettivo primario quello di analizzare i comportamenti degli
utenti  italiani,  per  fornire  agli  operatori  spunti  utili  ed  indicazioni  concrete
sull'utilizzo  dell'  e-commerce  quale  leva  strategica  per  lo  sviluppo  futuro  del
proprio business.
37 E-Commerce consumer behaviour report 2012, http://www.slideshare.net/MilanIN/ecommerce-
consumer-behaviour-report-2012 
Secondo i  dati  ottenuti  dall’indagine  effettuata  ad  Aprile  2012,  dove  sono stati
coinvolti  oltre  30  merchant  e  sono  stati  compilati  oltre  75.000  questionari
somministrati  tramite  mail,  si  riscontra  che  poco  più  della  metà  degli  utenti
Internet italiani dichiara di aver effettuato acquisti  online  (51%) e di essere
abituato  ad  utilizzare  canali  online  per  raccogliere  informazioni  riguardanti  un
prodotto  o  servizio  anche  prima  di  procedere  al  suo  acquisto  in  un  negozio
tradizionale;  la  consuetudine all’  info-commerce è  nettamente più maschile che
femminile (62% vs 38%).
La sempre più capillare diffusione dei dispositivi mobili incide sui comportamenti
degli utenti Internet, che sempre più spesso usano i loro smartphone (20%) o tablet
(8%) per informarsi sui prodotti o i servizi che andranno ad acquistare online. Il
personal  computer  rimane  il  mezzo  preferito  per  la  consultazione  delle  offerte
(72%),  ma il  dato sull’uso del  mobile come canale informativo non può essere
sottovalutato: dalla ricerca di informazioni all’acquisto il passo è breve.
E  ancora,  un  utente  su  tre,  tra  gli  acquirenti  online,  ha  usufruito  delle  offerte
veicolate tramite coupon dai siti di gruppi d’acquisto online. Il 24% degli utenti che
hanno già comprato tramite i coupon offerti dai siti di gruppi d’acquisto online, ha
iniziato ad utilizzare il canale e-commerce proprio grazie a queste offerte, mentre
un  ulteriore  8% dichiara  di  effettuare  acquisti  online  esclusivamente  attraverso
questi  siti.  I  gruppi  di  acquisto  possono  quindi  in  molti  casi  avvicinare  il
consumatore  all’ e-commerce,  ma è  necessario  saper  sfruttare  al  meglio  questo
nuovo canale di vendita.
Gli  utenti  internet  che  comprano  online  abbandonano  volentieri  i  metodi  di
pagamento tradizionali a vantaggio di soluzioni online: al primo posto l’uso di
carte prepagate (35%), che insieme alla carta di credito tradizionale viene scelta da
oltre la  metà dei  rispondenti.  Al secondo posto troviamo Paypal (22%).  Ancora
abbastanza frequente il pagamento in contrassegno, scelto da un utente su cinque,
mentre il bonifico online, insieme ai metodi più tradizionali come il pagamento in
negozio,  il  bollettino  postale  o il  bonifico allo  sportello  raccolgono pochissime
preferenze (con percentuali inferiori al 3%). 
La presenza dei metodi di pagamento preferiti incide quasi sempre nella scelta di
acquistare o meno un prodotto su un determinato sito. Solo il 5% degli utenti si
dichiara indifferente e acquista indipendentemente dalla disponibilità del canale di
pagamento preferito. Sondando le opinioni degli utenti che hanno acquistato online,
si avverte una buona dose di soddisfazione: la quasi totalità degli acquirenti online
(93%) chiamati ad esprimere un giudizio sulla propria esperienza di acquisto, dà un
voto superiore al 6 e per un utente su 3, i Merchant meritano un bell’ 8, per come
hanno  dimostrato  di  saper  seguire  il  consumatore  nel  processo  di  acquisto,
pagamento  e  consegna;  inoltre,  chi  compra  online  si  aspetta  un’attenzione
particolare da parte del venditore, soprattutto nel gestire le pratiche di reso.
La  maggioranza  (70%)  che  ha  riscontrato  un’esperienza  negativa  d’acquisto
online,  chiede il  ritiro a domicilio e la  sostituzione dell’articolo difettoso senza
costi aggiuntivi, insieme allo snellimento delle procedure per esercitare il diritto di
recesso. In alternativa, gli utenti si accontenterebbero della possibilità di sostituire
il prodotto presso un punto vendita fisico (31%), ma un utente su tre si aspetta un
customer care sempre a disposizione a cui rivolgersi al momento del bisogno.
Per  chi  non  acquista  online –  la  metà  degli  utenti  internet  italiani  –  resta
determinante  la  volontà  di  accertarsi  personalmente  della  qualità  del  prodotto,
eventualmente chiedendo anche consiglio al proprio venditore di fiducia. Inoltre, se
il 44% dei non acquirenti online ha ancora poca fiducia nei metodi di pagamento
online, il 20% dichiara di preferire pagare in contanti . 
1.9) Il Web Marketing
L’ e-commerce è la forma di guadagno online più datata ed affermata del web.
I primi e-commerce sono stati creati oltre 15 anni fa da veri e propri pionieri del
settore, che col passare del tempo hanno visto cambiare le regole utili a farne degli
e-commerce di successo. 
Il Web Marketing38 , oggi, più di allora, è la soluzione per fare di un e-commerce
sconosciuto un sito che genera vendite, utenti soddisfatti e clienti fidelizzati.
38Il Web Marketing “ è la branca delle attività di marketing dell'azienda che sfrutta il canale online 
per studiare il mercato e sviluppare i rapporti commerciali (promozione/pubblicità, distribuzione, 
vendita, assistenza alla clientela, etc.) tramite il Web. Il Web Marketing si affianca quindi alle strategie 
di promozione/vendita tradizionali e alle analisi di mercato offline, permettendo di avviare una 
relazione con il pubblico di questo canale”. Wikipedia http://it.wikipedia.org/wiki/Web_marketing 
Affinché ciò avvenga è fondamentale conoscere le strategie di base per costruire o
commissionare una campagna di web marketing valida e fruttuosa.
Soprattutto nel caso della vendita online è di fondamentale importanza  attrarre
un’utenza in target che sia interessata ai prodotti ed pronta a valutare l’acquisto
degli stessi.
Una campagna di web marketing eccellente deve contemplare 3 fattori:
a) Brand e reputazione
Il  primo passo è stabilire quali siano i significati e le emozioni che si vogliono
comunicare  all’utenza quando guarda,  visita,  e  sente  parlare  del  proprio  sito  e-
commerce. Questo passo è fondamentale per distinguersi nel mare di offerte che il
web, con il suo enorme sviluppo, offre. Essere caratterizzati da un significato ben
preciso,  che  esalti  i  propri  punti  di  forza,  è  il  primo  passo  per  il  successo
commerciale sulla Grande Rete.
Inoltre, bisogna lavorare sulla propria reputazione online. Per reputazione online
s’intende  tutte  le  qualità,  percepite  dagli  utenti,  relative  all’ e-commerce  e  al
proprio brand.
Nella reputazione online sono da considerare anche le recensioni e i giudizi che gli
utenti  e  i  clienti  esprimono  sull’azienda,  sui  prodotti  e  sull’  e-commerce  in
generale.  Generalmente,  oggi,  si  pensa   che  la  reputazione  online  sia  associata
all’utilizzo dei soli social network, ma non è così. La reputazione online è molto
più  complessa da  gestire,  influenzare,  incanalare.  Spesso  agenzie  web
 specializzate lavorano molto e nel tempo per creare una reputazione web eccellente
o per migliorare una reputazione rovinata.
b) Pubblicità online
Il secondo fattore determinante in una campagna di web marketing per un sito e-
commerce è la pubblicità online. Gli obiettivi della pubblicità, nella vendita online,
sono di 3 tipi:
 far conoscere il sito ad utenti nuovi; 
 acquisire nuova clientela; 
 far ritornare i visitatori occasionali. 
La maggioranza delle aziende, quando commissiona una pubblicità online, vuole
tutto e subito. Ma questo non è possibile. Da studi fatti, è stato dimostrato che un
utente online, prima di effettuare un acquisto, deve fidarsi del sito e dell’azienda
che c’è dietro, e spesso, prima di effettuare un acquisto, ritorna sul sito varie volte,
cliccando sulla pubblicità.
Quindi,  una  campagna  pubblicitaria  sul  web  non  dovrebbe  essere  mai
istantanea e singola, bensì deve essere strutturata e progettata per durare un tempo
sufficiente  a  creare  fiducia  nel  consumatore.  Questa  attività  è  conosciuta  come
Search  Engine  Marketing (SEM),  letteralmente,  il  marketing  per  i  motori  di
ricerca,  e  comprende  una  serie  di  attività  orientati  alla  modifica  di  contenuti  e
codice delle pagine web, allo studio di parole e frasi chiave utili a coinvolgere nelle
ricerche utenti targettizzati. Un altro fattore da considerare sono i molti canali che
esistono per fare pubblicità online, vediamo i più famosi:
 Campagne  di  advertising  in  PPC (Pay  per  Click): questa  tipologia  di
pubblicità online permette di attrarre utenti in target che stanno cercando in
quel  momento  il  prodotto.  Anche  se  il  costo-visita  potrebbe  essere  più
elevato, è la tipologia di pubblicità a maggiore redemption39 economica. Il
Pay Per Click è un sistema di acquisto e pagamento della pubblicità online;
l’inserzionista è colui  che fornisce il  mezzo pubblicitario,  ad esempio un
banner, e che paga al publisher, cioè colui che da visibilità a quel banner,
mettendolo  su  una  pagina  del  suo  sito,  una  cifra  prefissata  per  ciascun
singolo click effettuato dai visitatori su quel banner; gli utenti che avranno
cliccato  sull’annuncio  pubblicitario,  verranno  catapultati  sul  sito
dell’inserzionista.  Questo  sistema  permette  all’inserzionista  di  ottenere
visibilità  per  il  suo  sito  e  al  publisher  di  guadagnare  un  corrispettivo
precedentemente  pattuito  ogni  volta  che  l’utente  clicca  sull’annuncio
pubblicitario;  un  esempio  è  il  keyword  advertising,  cioè  annunci
sponsorizzati che compaiono a lato dei risultati "puri" dei motori di ricerca40;
39 Redemption è un termine che nel marketing indica il risultato in termini assoluti o percentuali di 
una operazione promozionale o di vendita.
In termini percentuali, è il rapporto tra il numero di risposte ottenute ed il numero totale di contatti presi
in considerazione per una determinata iniziativa di marketing.
40 Maurizio Pepe, 2010, Il Web Marketing al Servizio degli e-commerce, http://www.online-
marketing.it/category/web-marketing/
 Banner: anche se  molto  meno efficace per  la  vendita,  una campagna di
banner può essere utile per rafforzare il brand, e per far conoscere il sito.
Spesso però la redemption economica è decisamente bassa. Attività meglio
conosciuta come Display Advertising, è la pubblicità che viene visualizzata
sullo schermo del computer durante la navigazione online dell’utente. 
Essa può presentarsi sotto diverse sembianze, inclusi i banner pubblicitari. 
La display advertising su Internet può comprendere testo, immagini statiche
o dinamiche,  interfacce  interattive  che  possono  includere  anche  elementi
audio e video. I video Flash e le immagini .gif sono i formati generalmente
preferiti per tali messaggi pubblicitari interattivi; 
 Comparatori41 di prezzo: sono siti che permettono l’inserimento dei propri
prodotti all’interno di macro e-commerce. Generalmente sono molto visitati,
forniscono  anche  un  buon  ritorno  in  visite  e  vengono  pagati  per  click
effettuati. Sono più economici, nella maggioranza dei settori, della pubblicità
online,  ma  attraggono  utenti  alla  ricerca  esclusiva  del  prezzo  più  basso.
Quindi la  redemption economica va valutata in  base non solo al  numero
delle vendite ma anche al margine di guadagno su una singola vendita;
 Circuito di programmi di affiliazione: questa soluzione, molto in voga negli
USA, è valida solo per alcuni settori, quelli dei prodotti elettronici, telefonia,
o di largo consumo e dove gli utenti conosco perfettamente il  prodotto. I
programmi  di  affiliazione  facilitano  l'incontro  tra  domanda  ed  offerta  di
pubblicità;  in  altre  parole  agiscono  da  tramite  fra  gli  Editori  e  gli
Inserzionisti  (ovviamente  pretendendo  una  percentuale  per  il  servizio
offerto). Gli inserzionisti mettono a disposizione gli annunci pubblicitari su
un programma di affiliazione. Gli editori, detti anche publisher, domandano
di pubblicizzare un dato prodotto; solo dopo l’ accettazione della richiesta da
parte degli inserzionisti, inseriscono nei loro spazi pubblicitari i loro annunci
e riceveranno un compenso secondo il metodo di retribuzione pattuito. 
41 Davide di Fazio,  http://www.tesionline.it/default/glossario.jsp?GlossarioID=5382 e Maurizio 
Pepe, 2010, Il Web Marketing al Servizio degli e-commerce, http://www.online-
marketing.it/category/web-marketing/ 
Dato il numero altissimo di editori e inserzionisti, questi servizi sono molto
utili  ed in più semplificano notevolmente la gestione dei singoli rapporti;
esempi di programmi di affiliazione sono: Booking Connect, E-Bay Partner
Connect, Amazon, Trade Doubler42;
 Il  Social Mentioning è l'equivalente del passaparola sul web. E' infatti una
tecnica di web marketing 2.0 che sfrutta i social network per promuovere
attività,  prodotti,  servizi  o  persone.  Il  mentioning  consiste  nella
pubblicazione di messaggi di segnalazione sulle pagine di utenti dei social
network 43. 
  Fare  E-Mail  Marketing significa  realizzare  strategie  di  marketing
utilizzando la posta elettronica come canale di comunicazione con il cliente
attuale e potenziale. 
L'  E-Mail  è  lo  strumento  più  diretto,  veloce  ed  efficace  per  raggiungere
potenziali e nuovi clienti e mantenere facilmente la relazione aperta con i
clienti  già  acquisiti.
Un'  e-mail  può comunicare,  spiegare, informare,  vendere.  Un'  e-mail  può
comunicare promozioni speciali o sconti, può spiegare in cosa consiste il tuo
progetto,  può  informare  su  eventi  e  manifestazioni,  può  vendere  un  tuo
prodotto o servizio44. 
 
In  sintesi  chi  vuole  promuovere  attività,  prodotti,  servizi  o  persone  sui  social
network chiede ad un vasto numero di persone dotate di account su questi siti di
postare sulla loro pagina una o più segnalazioni, in modo che vengano lette dalla
loro  rete  di  contatti.  Scegliendo  persone  con  molti  contatti  si  può  raggiungere
facilmente,  e  velocemente,  una platea  piuttosto  ampia  di  contatti  anche  con un
numero limitato di segnalazioni .
 
42 Dive3000, Programmi di affiliazioni, http://www.dive3000.com/programmi_affiliazione.htm 
43Wikipedia, il Social Mentioning, http://www.itmedia.it/web-marketing/social-mentioning.html 
44 http://www.difnet.it/email-marketing_cosa-email-marketing.php
c) Posizionamento sui motori di ricerca
 
Questo fattore è il più importante nel lungo periodo.
La  maggioranza  degli  imprenditori  è  convinta  che  sia  sufficiente  una  buona
ottimizzazione  del  codice  per  arriva  subito  in  alto  nei  risultati  di  ricerche  che
Google mostra all’utente.
Oggi, l’ottimizzazione delle pagine è solo un fattore del SEO, e a detta di alcuni,
anche il meno determinante per risultati importanti. Vediamo meglio cos’è la SEO.
La  Search  Engine  Optimization (SEO),  letteralmente  l’ottimizzazione  per   i
motori di ricerca, tratta di diverse attività di tipo tecnico che vanno a monitorare e
migliorare tutti i dettagli di ciascuna pagina del tuo sito web al fine di una migliore
visibilità del proprio sito nei risultati di ricerca. 
Inoltre,  questa  disciplina  comprende  l’applicazione  di  alcune  buone  norme  per
permettere  all’utente  una  migliore  navigazione  del  sito  web,  perché  solo
offrendogli una buona esperienza di navigazione lato usabilità del sito, avremo più
probabilità di fidelizzarlo a noi45 .
Figura  1.7:  Schema rappresentativo  delle  varie  fasi  di  un  processo  d’acquisto
online.
Ad esempio,  solitamente, in un sito d’ e-commerce, si riconoscono 5 passaggi: la
login, cioè l’accesso al sito, la selezione dei prodotti d’acquistare, la selezione della
spedizione  e  la  selezione  del  pagamento;  per  concludere,  l’utente  riceverà  la
conferma dell’avvenuto acquisto e la ricezione dell’ordine46 . 
45 Descrizione estrapolata da (Guida introduttiva di Google all’ottimizzazione per motori di 
ricerca (SEO). Traduzione dalla versione inglese 1.1. pubblicata il 13 Novembre 2008)
46Descrizione scritta prendendo spunto dal diagramma consultabile al sito:http://www.f-
merchant.com/e-commerce.html 
Ad ogni step, si riconosce un click; dunque, sono necessari 5 click per concludere il
processo d’acquisto online. Se il processo conteggia un maggior numero di click,
allora non è ottimizzato per un buona d’esperienza di navigazione lato utente e
spetterà porre una modifica nonché un’ottimizzazione del flusso dei contenuti.
 
Per ottenere risultati rilevanti e posizioni eccellenti nelle ricerca di Google, bisogna
effettuare una campagna di SEO avanzata. Dove la base rimane l’ottimizzazione
delle pagine, ma vengono effettuate altre operazioni molto più importanti:
 Sfruttare la coda lunga47; meglio essere posizionati tra le prime 3 posizioni
della prima pagina di Google per una parola chiave correlata, più facile da
posizionare,  che in  3°  pagina per  una parola  chiave madre.  Ad esempio,
meglio la 3° posizione per la “prodotti tipici toscani” che la 3° pagina per
“prodotti tipici”. La seconda ha più visite potenziali, ma la 3° pagina non
verrà proprio visitata, mentre la prima che ha meno visite potenziali, con una
3° posizione darà molte visite al sito. 
 Link  Building;  questa  operazione  è  la  più  importante.  Nelle  pagine  di
Google  sono  alle  prime  posizioni  i  siti  che  ricevono  più  backlink
(letteralmente:  siti  di  ritorno)  da  siti  a  tema.  Quindi  per  posizionare
correttamente il proprio e-commerce, bisogna far aumentare concretamente
il numero dei link da altri siti. Per far questo bisogna rivolgersi ad un esperto
per evitare penalizzazioni da parte di Google.
47La coda lunga è, secondo Anderson, una strategia di vendita al dettaglio, basata su analisi 
statistiche, per cui si predilige vendere un gran numero di oggetti unici in quantità relativamente 
piccole di ogni oggetto venduto, rispetto a vendere un numero esiguo di elementi popolari in grandi 
quantità.
Anderson sostiene in poche parole che i prodotti a bassa richiesta o che hanno un basso volume di 
vendita possono collettivamente costituire una quota di mercato superiore rispetto a rivali molto 
venduti, che sono relativamente pochi, se il negozio o canale di distribuzione è abbastanza grande. 
Anderson cita ricerche precedenti di Erik Brynjolfsson , Yu (Jeffrey) Hu e Michael D. Smith, che hanno
mostrato che la parte più significativa delle vendite di Amazon.com proviene da libri quasi sconosciuti, 
che non sono disponibili nei negozi di mattoni e malta, e non dai bestseller. La Long Tail è un mercato 
potenziale e, come illustrano gli esempi, la distribuzione e le opportunità del canale di vendita creato da
Internet spesso permettono alle aziende di sfruttare questo mercato con successo. Anderson, 2006, The 
Long Tail: Why the Future of Business Is Selling Less of More (2006). 
Jacopo Matteuzzi, 2013, Long Tail http://www.studiosamo.it/seo/coda-lunga-posizionamento-nei-
motori-di-ricerca/ 
 Il Link Building è la strategia più potente per posizionare un sito  web nelle
prime posizioni sui  motori  di ricerca, questo perché il  link building è un
parametro che utilizzano i motori di ricerca per stabilire il valore di un sito
web; non è altro che  una strategia che consiste nel riuscire ad ottenere dei
link, inseriti  su altri  siti,  che puntano  al tuo. In questo modo, i motori di
ricerca, vedendo che altri siti segnalano il tuo sito, lo riterranno autorevole in
quanto vedono che ci sono siti che parlano di te e del tuo sito. Chiaramente,
più i siti che ti citano sono considerati auterevoli e quindi possiedono un alto
valore, più te sarai considerato autorevole e il tuo valore salirà48 . 
 
 Scrittura periodica (almeno 2-3 volte a settimana) di testi; 
questo è un eccellente modo per farsi apprezzare dai motori di ricerca. 
Lo sforzo è quello redazionale e di  investimento di  tempo, ma il  ritorno
potrebbe  essere  stupefacente.  La  maggioranza  di  chi  inizia  a  scrivere,
purtroppo,  si arrende troppo presto. 
 
 Un eccellente modo è quello di aprire un  blog associato all’ ecommerce.
Pochi lo fanno, ma può creare un enorme vantaggio sugli altri. 
 
Quando un imprenditore vuole davvero lavorare attraverso il web marketing deve
assolutamente lavorare su tutti e tre i fattori sopra menzionati. Fare solo un po’ di
pubblicità, lavorare sull’ottimizzazione SEO del sito o fare solo del  Link Building
potrebbe rivelarsi poco utile49 .
48 Administrator, Link Building, http://www.g.it/link-builhttp://www.studiosamo.it/seo/coda-lunga-
posizionamento-nei-motori-di-ricerca/din 
49 Maurizio Pepe, 2010, Il Web Marketing al Servizio degli e-commerce, http://www.online-
marketing.it/category/web-marketing/ 
2) Il mondo dei Social
La navigazione, si sa, parte dai motori di ricerca, ed in special modo da un motore
di ricerca, quello di Google, anche se proprio in questi mesi sta prendendo sempre
più piede un suo diretto competitor: Bing-Yahoo.
Ad ogni modo, come è vero che la navigazione parte dalla ricerca, è sempre più
vero che un numero sempre maggiore di  persone passano la  maggior  parte del
tempo speso in internet sui social network, in particolare su Facebook.
Così, si sta rendendo ovvio che, per una azienda o un sito, essere presente sui social
network si può trasformare in un investimento utile quanto comparire nei primi nei
risultati della ricerca. Oltretutto, la visibilità che si ottiene nei social network, oltre
ad avere  un  ritorno diretto  di  visibilità  all’interno dei  social  network stessi,  ha
anche un notevole impatto positivo nei risultati di ricerca.
Ecco perché la presenza nei social network aiuta anche il posizionamento di un sito
in modo organico, naturale nei risultati di ricerca dei principali motori di ricerca. 
Per prima cosa, si deve capire come si comportano i motori e secondo quali criteri
posizionano una pagina rispetto  ad un’altra,  la  lista  i  questi  fattori  non è certo
breve, ma ce ne sono alcuni cose che anno più peso rispetto ad altri.
Un aspetto  importante  è dato dalla link popularity che può essere  brevemente
descritta con la quantità di link di qualità presenti nella rete per una determinata
pagina web; una pagina che riceve più link di qualità, si posiziona prima di una che
ne  riceve  meno,  anche  se  il  numero  totale  dei  link  che  quest’ultima  riceve  è
maggiore.  Quando si  parla di  qualità,  si  intendono due aspetti:  uno,  che il  link
provenga da un sito di qualità, in breve non un sito Spam50 o comunque costruito
apposta al solo scopo di creare link; due, che i contenuti del sito da cui proviene il
link siano affini a quelli della pagina. Un altro aspetto molto importante è dato dal
volume del traffico che un sito riesce a generare. Anche in questo caso vale il
discorso  della  qualità  nel  senso  che  un  traffico  generato  da  persone  veramente
interessate ripaga meglio di un traffico anche maggiore ma generato da visitatori
occasionale e casuali che abbandonano il sito dopo una prima occhiata. Questo ci
porta al terzo ed ultimo dei fattori: i contenuti.
50 Spam: Invio seccante di uno stesso messaggio (annunci pubblicitari o catene di S. Antonio) ad un 
gran numero di utenti contemporaneamente, via e-mail o newsgroups. Spam,  http://www.pc-
facile.com/glossario/spam/ 
I contenuti di qualità, ridondanti ed espansi sono la base di un successo in rete.
In  genere  la  comunicazione  ridondante  non  è  considerata  una  comunicazione
“gradevole”  ma  in  un  media,  in  cui  le  informazioni  vengono  recepite  molto
velocemente, spesso a pezzi e senza un ordine preciso, essere capaci di ripetere il
messaggio  e  di  ritornare  su  argomenti  affini  è  molto  importante  ed  attrae
l’attenzione  del  visitatore.  Questi  tre  fattori  vengono  tutti  e  tre  migliorati
dall’utilizzo dei social network.  Per quanto riguarda la link popularity è facile
creare grandi quantità di link di qualità nei social network, basta trovare gruppi e
fan page attinenti, cioè composte da utenti interessati. Il traffico generato dai social
network è una garanzia: stiamo parlando dei luoghi dove c’è la presenza più attiva
in rete. Infine i contenuti;  anche i social network hanno bisogno di contenuti di
qualità, anche se in questo caso, ogni contesto va analizzato con attenzione51.
 
2.1) I Social Media e i Social Network
Social  media  e  social  network  a  volte  vengono tradotti  in  italiano  con “media
sociali” e “reti sociale”, ma a primo impatto, sono traduzioni che  non esprimono
tutto il significato intrinseco di questo due strumenti.
Ora, secondo Wikipedia “Una rete sociale …  consiste di un qualsiasi gruppo di
persone connesse tra loro da diversi legami sociali, che vanno dalla conoscenza
casuale, ai rapporti di lavoro, ai vincoli familiari”,  mentre “Social Media è un
termine generico che indica tecnologie e pratiche online che gli utenti adottano per
condividere contenuti testuali, immagini, video e audio”.
Possiamo dunque fare una prima distinzione sintetica: un “social network” è una
rete di persone, mentre un “social media” è uno strumento online52. Indagando più
nel dettaglio, scopriamo diverse e più esaustive definizioni. I social media vengono
definiti come “un gruppo di applicazioni Internet basate sui presupposti ideologici e
tecnologici  del  Web 2.0 che consentono la creazione e lo  scambio di  contenuti
generati dagli utenti.”53. 
51Guida all'Internet Marketing, 2010,  Social Media http://webmarketing.olo-
service.com/2009/06/14/primi-nei-motori-di-ricerca-con-i-social-network-il-social-media-marketing-
in-termini-seo/ 
52Roberto Cobianchi, 2009, http://www.mimulus.it/2009/03/09/social-network-e-social-media-
capiamoci/ 
53 Kaplan Andreas M., Haenlein Michael , (2010)., Users of the world, unite! The challenges and 
opportunities  of social media, Business Horizons ,  Vol.  53,  Issue 1, p. 59  - 68.
Altre  definizioni  ampliano  il  concetto  e  affermano  che  i  social  media  fanno
riferimento al concetto di Web 2.0: consistono in attività, pratiche e comportamenti
tra  le  comunità  di  persone  che  vanno  online  per  condividere  contenuti,
informazioni, esperienze e per dialogare tra di loro, con i brand e con le aziende54.
Dunque  i  social  media  sono  un  modo  per  condividere  contenuti  con  un  vasto
pubblico,  un  veicolo  per  condividere  le  informazioni  con la  nostra  community:
costituiscono il mezzo che rende possibile l’interazione con gli altri.
I social media rappresentano fondamentalmente un cambiamento nel modo in cui la
gente apprende, legge e condivide informazioni e contenuti. In essi si verifica una
fusione tra sociologia e tecnologia che trasforma il monologo (da uno a molti) in
dialogo (da molti a molti) e ha luogo una democratizzazione dell'informazione che
trasforma le persone da fruitori di contenuti a editori. Sono diventati molto popolari
perché permettono alle persone di utilizzare il web per stabilire relazioni di tipo
personale e/o lavorativo.
I social network sono uno degli aspetti fondanti di una “rivoluzione” più ampia che
va sotto il nome di social media. Con questo termine s'intende quindi un insieme di
tecniche  e  pratiche  di  creazione  e  condivisione  dei  contenuti  online.  È  un
ribaltamento dei poteri: i lettori che diventano anche autori, i fruitori dei contenuti
ne sono (o possono essere) anche produttori. Con i social media. il potere editoriale
è diffuso e distribuito, ognuno di noi è l’editore di se stesso e si confronta “da pari”
con gli altri editori (grandi o piccoli, individuali e industriali). Il sito del New York
Times  è  costruito  con  WordPress,  lo  stesso  software  utilizzato  da  milioni  di
ragazzini per il loro blog. Si parte insomma, ad armi pari, e per una singola notizia
potrebbe essere più rilevante un blogger del Wisconsin appena passato sul luogo
della notizia che non il Washington Post55 .
I social network sono siti di aggregazione sociale che permettono agli utenti che vi
accedono di far parte e di creare reti (networks) di individui (social). 
Sono  di  fatto  dei  portali  dove  le  persone  possono  incontrarsi  e  si  stanno
trasformando  sempre  più  in  veri  e  propri  motori  di  ricerca  nei  quali  gli  utenti
effettuano interrogazioni di ogni genere.
54Chiara Pugni, 2013, http://faesbookmilano.blogspot.it/2013/07/social-media-o-social-network.html 
55Paolo Ratto, 2012, http://www.paoloratto.com/geosocialweb/social-network-social-
media-e-social-web-2-2/   
M.Massarotto, 2013, “Social Network: costruire e comunicare in rete”, pag.23 
Le motivazioni che spingono persone ed aziende ad entrare in un social network
possono essere di varia natura ma generalmente l’obiettivo è quello di creare delle
relazioni sulla base di interessi comuni56.
“Un  social  network è  una  piattaforma  basata  sui  nuovi  media  che  consente
all’utente  di  gestire  sia  la  propria  rete  sociale  (organizzazione,  estensione,
esplorazione e confronto) sia la propria identità sociale (descrizione e definizione)”.
Dunque, sono tre le caratteristiche  di un social network e queste sono: la presenza
di  uno  spazio  virtuale  nel  quale  l’utente  possa  costruire  ed  esibire  un  profilo
personale, un profilo che deve essere accessibile da parte di tutti gli utenti dello
spazio; la possibilità di creare una lista di altri utenti, con i quali è possibile entrare
in contatto e comunicare; infine, la possibilità di analizzare le caratteristiche della
propria rete, in particolare le connessioni con gli altri utenti57 .
Di  conseguenza,  la  natura  dei  rapporti  che  si  genereranno  sarà  mediata  dallo
strumento utilizzato e si avranno dunque interazioni per mezzo di un computer o
telefono cellulare di nuova generazione, non conversazioni faccia a faccia, e delle
regole del social network stesso. Generalmente, per accedere ai social networks, è
necessaria  una  registrazione  con  l’inserimento  di  dati  che  interagiranno  con  le
informazioni che l’utente stesso deciderà di rendere visibili e condividere con gli
altri. Il passaggio successivo consiste in una richiesta di ricerca di quei soggetti con
cui  entrare  in  relazione.  Questi  rapporti  potranno  essere  bidirezionali  come
l’amicizia o unidirezionali, i mi piace ne sono l’esempio per antonomasia.
Una volta premesso che il termine Social Network designa tutto ciò che in rete crea
o si basa su relazioni, allora possiamo individuare le principali categorie:
•      1-  Profile-based  social  network:  Facebook  e  MySpace (il  focus  è
l’utente e il suo desiderio di esprimersi e comunicare con i propri contatti);
•      2- Content-based social network: Flickr, Youtube, Last FM (il focus è
sui contenuti postati dall’utente);
•       3- Business social network:  LinkedIn (il focus è la professionalità: la
rete personale funge da garante per stabilire contatti orientati al mercato del
lavoro);
56Lemon Factory, I Social Netwotrok, http://www.lemon-factory.it/marketing/social-media-
marketing/social-network/cosa-sono-i-social-network.html
57 Boyd, D. M., & Ellison, N. B. (2007). Social Network Sites: Definition, History, and 
Scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication, 13(1), 210-230. 
•        4-  Ethnic  social  network:  BlackPlanet,  Glee.com, Small  World (il
focus è l’appartenenza a un gruppo etnico o sociale);
•       5- Entertainmente social network:Hi5 (il focus è il gaming online);
•       6- Blog-based social network: LiveJournal (il focus è la funzionalità di
blogging);
•       7-  Micro-blogging  social  network:  Twitter (il  focus  è  la  brevità  e
l’immediatezza del messaggio);
•       8- Thematic social network: Care2, Couchsurfing (il focus sono temi
particolari che riuniscono gli appassionati);
•       9-Mobile social network: Wayn (il focus è l’uso su telefonia mobile)
•      10-  Feed  Aggregator:  FriendFeed  (il  focus  è  quello  di  aggregare
aggiornamenti e attività dei contatti dell’utente in un’unica pagina web con
possibilità d’interazione)58 .
 
Ad esempio, un social network con finalità sociali generiche, come Facebook, darà
la possibilità di interagire con gli altri per scambiare informazioni di vario tipo,
differentemente  un social  network con finalità  specifiche che sarà  costruito  per
rispondere  ad  esigenze  particolari,  utili  solo  ad  alcune  tipologie  di  utenti;  ad
esempio, Badoo, Meetic e OkCupid sono siti  d'incontri,  dunque costituiscono il
luogo  virtuale  ideale  dove  trovare  un  partner;  LinkedIn  è  un  sito  impiegato
principalmente per lo sviluppo di contatti professionali; Pinterest è dedicato alla
condivisione di fotografie, video ed immagini; e così via.
2.2) Il Social Business e  il profilo pubblico delle aziende
I  Social  Networks danno nuove opportunità alle  aziende e alle  loro strategie di
marketing.
Tra  gli  interessi  condivisi  nei  Social  Networks  stanno  infatti  emergendo  con
prepotenza le informazioni di carattere commerciale. È bene ricordare che gli utenti
dei social networks sono propriamente utenti 2.0 perché interagiscono producendo
informazioni,  scambiandosi  opinioni  sugli  acquisti  e  cercando  informazioni  su
brand, prodotti e servizi di ogni tipo.
58 Social Media Kant, http://www.socialmediakant.com/social-media/differenza-tra-social-media-e-
social-network/
Le aziende che orientano la loro comunicazione sul web non possono quindi fare a
meno di integrare la comunicazione classica, propria degli stessi siti web, con la
realizzazione  di  profili  aziendali  sui  social  networks.  Le  opportunità  in  questo
campo  sono  molteplici  e  tutte  di  estremo  interesse  perché  le  aziende  possono
entrare in contatto diretto con i propri clienti o potenziali pubblicizzando un brand,
un  prodotto,  un  servizio,  selezionando  con  precisione  un  target  di  riferimento,
fidelizzando  i  clienti  acquisiti  e  interagendo  con  loro.  Possiamo  adesso  capire
meglio  l’importanza  che  gli  strumenti  offerti  dai  social  rappresentano  per  un
azienda; dunque sembra non essere più sufficiente la sola realizzazione di un sito
web aziendale: questo dovrà avere anche dei risvolti sociali. Il Social Business, che
con questi  nuovi mezzi si  concretizza,  permette una serie di attività  innovative,
semplici e dirette al consumatore. I vantaggi sono molteplici. 
Anzitutto, la possibilità di entrare in contatto diretto con il target giusto: il sito
web ha la forza di rappresentare un’azienda, la sua immagine, la sua attività. Con
un buon sito ed una efficacie strategia di posizionamento nei motori di ricerca è
possibile raggiungere i clienti, questo perché una presenza autorevole agevola di
molto la possibilità di essere rintracciati  a fronte di ricerche mirate,  di interesse
dell’utente. Ma per entrare in contatto diretto con il cliente, un sito web non basta, i
social networks in questo senso possono essere la migliore soluzione. 
Inoltre,  vi è la possibilità di  sfruttare nuove piattaforme: siti  come Facebook,
Twitter e YouTube sono sorgenti inesauribili di contatti. Facebook in particolare è
oggi il secondo sito più trafficato al mondo dopo Google ma i suoi utenti hanno
tempi di permanenza cinque volte superiori. Collegare, linkare il proprio sito web
alla  propria  Fan  Page  su  Facebook  significa  permette  all’azienda  di  avere  una
doppia  opportunità:  essere  rintracciati  su  Google  con  il  proprio  sito,  essere
rintracciati  su  Facebook  con  la  propria  Fan  Page.  Questo  significa  anche
incrementare  le  visite  del  proprio  sito  web.  E  ancora,  integrare
contemporaneamente più social networks. Ogni social network ha potenzialità
differenti e può essere complementare ad un altro. Basandosi esclusivamente sui
social networks più importanti, le aziende possono pubblicare video su YouTube
per illustrare o guidare all’uso di un prodotto o raccontare la storia di un’azienda;
postare link di ogni genere su Twitter, per aggiornare i propri clienti; 
su Facebook, per pubblicizzare un prodotto a tutti i fan della propria azienda. La
serie di messaggi possono  concretizzare una strategia comunicativa integrata con
estremo dinamismo ed interazione da parte degli utenti.
In  aggiunta,  agevolare il  passaparola online.  Solo la  comunicazione sui  social
networks  mette  le  aziende  in  condizione  di  dialogare  con una  gran  quantità  di
soggetti  in  modo  virale.  I  soggetti  che  diventano  fan  di  un’azienda  sui  social
networks  automaticamente  mettono  al  corrente  della  novità  la  propria  lista  di
contatti. L’esposizione così si moltiplica in una catena di visualizzazioni successive
agli amici, e da questi ai loro amici, e così via; questa è l'idea di viralità.
Infine,  ma  non  certo  per  importanza,  adottare  strategie  di  Social  SEO.  La
strategia classica di SEO  (Search Engine Optimizzation) in tal senso si amplia
estendendosi verso lo “sfruttamento” dei social networks. Questi siti sono infatti
utilizzati come dei veri e propri motori di ricerca e molti utenti vi si affidano nelle
loro ricerche.
Essere presenti con un canale YouTube, postare link su Twitter o una Fan Page su
Facebook non solo apre nuove porte alla comunicazione interattiva delle aziende
ma migliora il posizionamento del sito web sui motori di ricerca che, grazie alla
strategia del “link building”, cioè quella attività che mira a costruire una rete di
link per aumentare la popolarità del proprio sito web, permette di essere presenti
sui motori di ricerca anche con strumenti multimediali e interattivi59.
Per profilo pubblico delle aziende si intende un profilo generato all’interno di un
social network, quindi con caratteristiche e potenzialità peculiari dello stesso, reso
visibile a chiunque,  anche da chi non ha un account in quel determinato social
network. La questione non è irrilevante, anzi, genera una serie di opportunità nuove
e interessanti nell’utilizzo commerciale dei profili generati.
Un’azienda che sceglie di comunicare su internet avrà la necessità di raggiungere
una  platea  di  dimensioni  estese  cui  recapitare  delle  informazioni  di  carattere
pubblicitario.  Differentemente  dai  profili  personali,  le  aziende  hanno  tutto
l’interesse a generare relazioni sia con utenti noti, i già clienti, che con sconosciuti,
per allargare la propria base clienti.
59 Lemon Multimedia Agency, http://www.lemon-factory.it/marketing/social-media-
marketing/social-network/social-network-e-siti-web.html 
In questo senso, Facebook sta modificando il suo approccio embrionale. 
I profili personali qui generati non sono aperti a tutti: in primo luogo, sono visibili
solo dagli utenti registrati, in secondo luogo, sono visibili solo dagli utenti registrati
che abbiano stabilito un legame di amicizia bidirezionale.
Al contrario i profili aziendali, le fan page, sono aperte a chiunque, fan e non fan,
iscritti a Facebook e non iscritti. 
Il risultato è la somma di due necessità complementari:
 Essere visibili sui motori di ricerca (le fan page infatti sono ricercabili ed
emergono su Google, Yahoo, MSN etc.); 
 Sfruttare le potenzialità dei social networks (stabilire relazioni dirette con gli
individui). 
I principali Social Network del momento sono Facebook, Twitter e YouTube. Le
differenze che li caratterizzano sono profonde ma, in quanto siti social, hanno le
stesse caratteristiche di base: l’interazione tra utenti e la possibilità di condividere
contenuti, anche multimediali.
Per mezzo di questi, e di altri social network, è possibile quindi creare un proprio
profilo  e  renderlo  accessibile  agli  altri  utenti  della  rete  articolando  la
comunicazione in modo nuovo e stimolando la partecipazione degli utenti60.
 
2.3) I Social Network e il “Mobile”
Lo sviluppo crescente degli strumenti portatili e la diffusione capillare di tecnologie
mobili per mezzo di smartphone e tablet rende oggi più agevole la connessione in
mobilità ai Social. Il crescente utilizzo del Mobile, per sfruttare le potenzialità dei
social networks, non costituisce soltanto un’evoluzione nella fruizione dei servizi,
che offrono un nuovo orizzonte nel modo in cui gli utenti consumano il web: è in
questo momento storico, con questa tipologia di siti web e con questa modalità di
connessione ad internet che gli utenti concretizzano pienamente l’evoluzione da
Consumer a Prosumer (da consumatori tradizionali a consumatori autori). È in
questo modo che la catena sociale generata dai social networks diventa una catena
di consumatori attivi e produttori di contenuti su internet. 
60 Lemon Multimedia Agency - http://www.lemon-factory.it/marketing/social-media-
marketing/social-network/pubblico-e-social-network.html
In questa catena di relazioni, ciascuno, consumando, produce per altri che a loro
volta avranno la possibilità di consumare e produrre a loro volta, attivando così un
volano di informazioni che si diffondono in modo rapidissimo e “virale” tra gli
utenti dei social networks. Alcuni social networks, come Twitter ad esempio, sono
particolarmente  adatti  all’utilizzo  da  mobile.  I  Tweets  infatti  possono  essere
pubblicati molte volte nel corso della giornata e seguire costantemente gli iscritti.
Secondo recenti stime, l’utilizzo del Mobile per connessioni sui social networks
aumenta a un tasso medio del 30% su base annua e questa stima cresce anno dopo
anno. 
Questa piccola ma interessante rivoluzione è ancor più importante se si considera
che non tutti  gli  utenti  possono accedere  da  Mobile  ai  contenuti  online  perché
questo  dipende  da  due  importanti  variabili che  costituiscono  una  soglia  di
accesso: il tipo di device (apparecchio): telefono cellulare, smartphone o tablet di
cui si dispone (oggi vanno per la maggiore i device con Android e Mac OS) e  il
tipo di provider (fornitore) del servizio telefonico: si deve disporre di traffico dati
oltre che di traffico telefonico. Le due componenti sono una sostanziale soglia di
accesso che però definisce anche il tipo di utente che, d’altro canto, può accedere
alle connessioni mobili; ne distinguiamo 4 tipi:  utenti alto-spendenti, per motivi
legati ai costi relativi alle due soglie sopra descritte; professionisti, maggiormente
orientati  ai  device  per  motivi  connessi  al  proprio  lavoro;  utenti  orientati alle
nuove tecnologie, sempre pronti ad accogliere le novità, e infine gli utenti giovani,
che non rinunciano a portare sempre con sé la propria rete di relazioni online.
Questo nuovo modo di fruire della connessione su internet spiega anche il perché di
uno sviluppo dei device orientata su schermi touch di grandi dimensioni rispetto ai
vecchi telefoni cellulari con tastiera alfanumerica classica.
Diventa ora più importante vedere e  interagire con lo schermo del telefono in
modo  semplice  e  veloce:  solo  in  tal  modo  si  potranno  effettuare  le  stesse
operazioni,  possibili  con  connessioni  domestiche  o  dall’ufficio,  ma  con  la
possibilità di condividere in modo istantaneo le situazioni che si stanno vivendo
(condividere foto e testi, scaricare applicazioni, comunicare, socializzare)61. 
61 Lemon Multimedial Agency http://www.lemon-factory.it/marketing/social-media-
marketing/social-network/i-social-network-e-il-mobile.html 
2.4) Social Media Marketing
Il social media marketing può essere considerato quella parte del marketing che si
occupa  di  dare  visibilità   ad  un’azienda  o  brand  sui  social  media,  le  comunità
digitali e le diverse piattaforme del web 2.0. Il social  media marketing o SMM
permette alle aziende e ai clienti di relazionarsi in modo più paritetico: l’interazione
ed  i  commenti  generano  il  cosiddetto  engagement,  ciò  consente  di  ottenere
feedback, consigli, opinioni, review.
È infatti questo l’aspetto di grande innovazione rispetto al marketing tradizionale
che invece investe il consumatore con una comunicazione unidirezionale.
Il social media marketing offre la possibilità al consumatore  di esprimersi senza
intermediari e alle aziende di porsi in ascolto e di soddisfare realmente i bisogni dei
clienti, facendoli anche partecipare ai propri progetti (il cosiddetto crowdsourcing).
Questo  ribaltamento  dei  ruoli  è  un  aspetto  fondamentale  nel  Social  Media
Marketing, è una vera rivoluzione culturale che rende finalmente possibile dare un
cuore  ed  una  coscienza  al  marketing,  facendolo  uscire  dagli  schemi  razionali,
rendendolo più umano e più incline alle emozioni e quindi a creare un vero valore62.
2.5) Pianificazione di un progetto di Social Media Marketing
Una visibilità estesa ai social network maggiormente in linea con il proprio target
online  permette  alle  aziende  di  far  conoscere  i  propri  prodotti  e  di  generare
relazioni, curiosità, interesse proprio dove si trovano gli utenti più qualificati.
Un progetto di social media marketing prevede le seguenti fasi di lavoro63:
5 step per strutturare
 un piano di
Social Media Marketing
Cosa occorre definire
Definizione della strategia 
di social media marketing
Obiettivi,  target,  comunicazione,  aspettative,
risorse disponibili;
Implementazione 
dei social media
Selezione  dei  canali  (Facebook,  Twitter,
LinkedIn,  YouTube,  ecc)  sui  quali  essere
presenti e definizione dei formati più idonei alla
comunicazione  (sondaggi,  quiz,  video,  forum,
etc);
62Paola Frateschi, 2012, Social Media Marketing, http://www.wiseup.it/cosa-e-il-social-media-
marketing
63Administrator, SemBox, http://www.sembox.it/social-media-marketing.asp
Interventi operativi
 e mantenimento
Apertura  e  set  up  account;  consulenza  sulla
gestione  e  mantenimento  dei  contenuti;
collegamento tra gli account affinché i contenuti
pubblicati  possano  essere  aggiornati
simultaneamente;
Interventi operativi 
e mantenimento
Promozione,  stimolazione  e  iniziative  virali:
campagne  di  promozione:  Pay  per  Click,
linking,  display,  (etc);  applicazioni:  test,  quiz,
concorsi,  sondaggi,  (etc);  Viral  Marketing:
realizzazione  di  dinamiche  virali  come  "Invita
un amico",  "Member get  Member",  "Facebook
Connect", (etc);
Definizione KPI Strumenti  e  parametri  per  valutare  i  risultati
delle  attività:  numero  di  fans,  conversazioni
attive, utenti partecipanti alle iniziative, (etc).
Figura  2.1:  Le  5  fasi  da  seguire  per  elaborare  un  progetto  di  Social  Media
Marketing
2.6) Obiettivi del Social Media Marketing
Vediamo adesso  gli  obiettivi  che  stanno  dietro  una  campagna  di  Social  Media
Marketing64
Obiettivi del SMM (Social Media Marketing)
Web reputation e Brand awareness
Customer Care
Migliorare prodotti/servizi attraverso feedback diretti
Analisi di mercato “gratuita”
Lanciare o supportare campagne pubblicitarie innovative
Pubblicità guadagnata e Ricerca della viralità
Diminuire le distanze tra comunicazione offline e online
Vendere
Figura 2.2: Elenco degli obiettivi del Social Media Marketing
 
64Paolo Ratti, 2012,  http://issuu.com/evoluzionedigitale/docs/paolorattosocialmedia4business 
a) Web Reputation e Brand Awareness
La web reputation è un elemento da cui oggi è difficile tenersi lontani, dato che la
formazione e l’espressione dell’opinione pubblica non passano più (solo) dai media
tradizionali. Il web li ha surclassati e oggi l’utente è in prima persona anche autore,
promotore  e  opinion  leader65 in  rete.  La  web  reputation  è  diventata  l’arma
principale  attraverso  cui  costruire  la  propria  brand  awareness,  ossia  la
riconoscibilità del marchio, a cui puntano chiaramente tutte  le  imprese. Diventa
necessario quindi saper maneggiare e gestire la reputazione online strategicamente
e con disinvoltura. Questo monitoraggio richiede impegno e dispendio di energie,
ma risulta fondamentale soprattutto per chi vuole farsi conoscere o vuole vendere i
propri servizi. Gli strumenti a cui affidarsi per costruire la propria brand awareness
sono  principalmente  una  buona  gestione  SEO,  canali  di  e-commerce  e
partecipazione sui social network66.
b) Customer Care
Il customer care, o customer service, è tutto ciò che serve ad agevolare il cliente
prima, durante e dopo l’acquisto di un prodotto o servizio. Non solo, il customer
care è anche tutto ciò che agevola il cliente o il potenziale cliente nelle operazioni
di acquisizione di beni e di informazioni. E’ importante sottolineare fin d’ora che il
termine customer care per noi copre questo significato molto ampio perché, come
cercheremo di dimostrare in queste pagine, solo una lettura ampia del significato di
customer care è garanzia di successo per una azienda che impegni risorse nel suo
sviluppo. Prendiamo prima di tutto in considerazione un dato molto importante:
recenti ma consolidati studi hanno ormai dimostrato che acquisire un nuovo cliente
costa cinque volte di più che conservarne uno vecchio. Sembra una banalità, ma
pare che molti amministratori di siti di e-commerce (anche siti molto conosciuti)
siano molto più disposti a impiegare energie e risorse finanziarie nel marketing e
nella pubblicità piuttosto che nel customer care, dimenticando però due principi
basilari  del  marketing:  in  primis,  una  buona  pubblicità  è  il  modo migliore  per
uccidere in fretta un cattivo prodotto. 
65 Opinion leader:Chi gode del prestigio o detiene i mezzi per influenzare in modo determinante 
l'opinione pubblica. dizionari.corriere.it/dizionario_italiano/O/opinion_leader.shtml 
66Web Visibility, 2012, http://www.webvisibility.it/blog/web-reputation-la-credibilita-della-tua-
azienda-parte-da-qui/
Inoltre, non bisogna dimenticare che il passaparola è uno dei principali volani di
traffico  Web:  un  cliente  insoddisfatto  fa  sempre  più  pubblicità  di  un  cliente
soddisfatto67.
c) Migliorare prodotti/servizi attraverso feedback diretti
Un’importante fattore consiste nello stimolare le opinioni dei consumatori sui tuoi
prodotti/servizi.  Per  far  vivere  i  tuoi  prodotti,  non  vi  è  nulla  di  meglio  delle
opinioni di consumatori che condividono liberamente la loro esperienza. Purtroppo
gli  strumenti  che  consentono  alla  clientela  di  lasciare  commenti  sono  spesso
complicati e le opinioni possono non essere affidabili68 .
Attualmente, i marketer danno sempre più importanza ai feedback dei clienti, ai
commenti e alle recensioni lasciate sui social network. La soddisfazione dei clienti
aiuta la  fiducia  al  marchio;  i  commenti  aiutano nelle decisioni di  acquisto e le
recensioni, sebbene a volte usate come strumenti di persuasione, aiutano davvero a
migliorare  i  beni/le  prestazioni  offerte  dai  merchant.  Le  recensioni  sono  uno
strumento fondamentale  dove le  conversazioni  con i  clienti  diventano contenuti
forti. 
E’ opportuno dunque integrare nella propria strategia di marketing, oltre all’utilizzo
dei social media, un’attività di blogging; difatti, un blog aziendale, a confronto con
un sito statico, permetterà di generare un maggior traffico di ricerca e, al contempo,
permetterà di ottenere un buon posizionamento nei risultati elaborati dai motori di
ricerca,  ogni  qual  volta  l’utente  cerchi  una  soluzione  al  suo  problema  o
semplicemente qualcosa con cui soddisfare un suo bisogno.
Attualmente, sta crescendo sempre più la consapevolezza da parte delle aziende che
la  propria  marca  corrisponde  esattamente  al  giudizio  dei  consumatori,  quindi
occorre imparare  a saper sfruttare nel modo più proficuo il giudizio e le opinioni
dei propri clienti finali69.
67Studio Cappello, http://www.studiocappello.it/a/Articolo_-_CRM/articolo_-_customer_care.html 
68Quentin Audrain, 2013, http://www.prestashop.com/blog/it/2013/03/ 
69 Alessandro Cosimetti, 2010, http://www.bloginazienda.com/8494-sfruttare-giudizio-clienti/ 
d) Analisi di mercato gratuita
Le analisi di mercato, si sa, sono analisi complesse, lunghe e costose. Benchmark:
si parte da un’attenta analisi dei competitor.  Basterà individuare i  competitor di
riferimento. Grazie a questo benchmark avremo i dati per iniziare a individuare il
nostro target.
Ascoltare la rete per individuare il target: effettuando query sui motori di ricerca
(Google) tra blog e forum, inizieremo a farci un’idea di chi è il nostro target. 
Seguendo con attenzione i canali social media dei competitor, raffineremo la nostra
idea iniziale, “guardando in faccia” la nostra audience, scoprendone gli interessi
fornitici dal profilo social, le esigenze dedotte dalle richieste rivolte al brand e la
caratteristica demografica dai dati forniti da Facebook (cliccando sul pulsante “Mi
piace” in cima alla pagina, tra le tab).
Ecco che, con pochi click avremo a disposizione un’analisi di mercato gratis che ci
restituisce  un’immagine  soddisfacente  e  un  ottimo  punto  di  partenza  per  una
strategia di marketing mirata70.
e) Lanciare o supportare campagne pubblicitarie innovative
“Un altro errore che le aziende fanno è quello di rimanere seduti e pianificare,
pianificare, pianificare tutto quello che succederà. Ho visto aziende aspettare due
anni prima di lanciarsi nel social network e la ragione per cui questo è un errore è
che non potrai mai sapere cosa accadrà davvero fino al momento in cui non inizi. 
E  normalmente  quello  che  accade  dopo  è  qualcosa  che  non  avresti  mai
immaginato. 
E' molto meglio iniziare con poco, provare qualcosa, vedere cosa accade e dopo
essere pronti a rispondere, il che è l'opposto di avere a disposizione un grande
budget e di pianificare il lavoro e di mettere tutto in ordine prima di essere pronti a
partire71.”
Scegliere di investire il  proprio budget nelle classiche e tradizionali  tecniche di
campagne  pubblicitarie  rappresenta  per  molti  marketing  manager  un  modo  per
evitare di essere incolpati di un eventuale insuccesso. 
70 Gema, 2013, http://www.gema.it/blog/2013/08/01/strumenti-gratuiti-indagine-mercato/ 
71 cit. Josh Bernoff, 
http://it.masternewmedia.org/2009/07/29/social_media_marketing_josh_bernoff_spiega_come.htm 
Sprecare budget su tattiche solo perché sono tradizionali pur sapendo che magari
sono  poco  efficaci,  significa  non  assumersi  il  rischio  di  un  cambiamento  o  di
provare tattiche più innovative. Dunque, da queste affermazioni, si evince come le
aziende non devono assolutamente programmare e pianificare, bensì assumersi il
rischio di provare; partendo da una singola modifica, e sbagliando ripetutamente, si
può trovare la strada più giusta da percorrere; solo allora, si amplierà il campo del
cambiamento a tutti gli altri aspetti72.
f) Pubblicità guadagnata e Ricerca della viralità
La viralità  è ormai diventato uno dei parametri  per misurare il  successo di una
campagna  e  con  l’interazione  sui  social,  assume  un’importanza  maggiore.  Non
soltanto perché le basi del web marketing sono sempre più riconosciute, ma anche
perché  i  cosiddetti  “social  factors”  sono  diventati  fondamentali  anche  per  il
posizionamento online del brand. In poche parole, stimolando i propri utenti sui
social si  migliora anche la performance del proprio brand sui motori  di ricerca.
Deve diventare quindi un automatismo quello di lanciare campagne coordinate che
coinvolgano tutti gli strumenti social a disposizione dell’azienda: da Facebook a
Twitter,  a YouTube. Questo meccanismo, che nel  caso di  aziende con un brand
consolidato  permette  un  “effetto  moltiplicatore”  particolarmente  efficace,  può
prestarsi  anche a  realtà  più piccole73 .  Occorre  essere  creativi  per  creare  quella
spinta (magari anche a pagamento) iniziale, al fine di creare le condizioni ottimali
perché si inneschi un fenomeno di diffusione virtuosa e virale di un contenuto.
Occorre un contenuto che venga considerato accattivante per la nostra audience
di  riferimento,  una  ridondanza  digitale del  contenuto  su  più  media,  e  una
campagna adv efficace e che punti a coinvolgere il  target più adatto al tipo di
contenuto proposto 74.
Riassumendo, una strategia pubblicitaria efficace può trarre grande giovamento da
una buona conoscenza del web marketing e dall’utilizzo integrato di tutti i canali.
72 Open innovator,  http://open-innovator.net/tag/come-lanciare-un-nuovo-prodotto/
73 SpotandWeb, 2013,  http://www.spotandweb.it/news/26765/evian-pubblicita-virale.html 
74 La bottega della rete, http://www.bottegadellarete.it/blog/viral-marketing-viralita-leggende-si-
evolve-la-pubblicita/
g) Diminuire le distanze tra comunicazione offline e online
Ciò di  cui  ci  accorgiamo nel  nostro  lavoro  quotidiano è  che  spesso  si  tende a
dimenticare quanto è importante pensare alla propria comunicazione in termini di
integrazione  multi-canale.  Non  ci  riferiamo  semplicemente  all’importanza  di
sviluppare una strategia digital che contempli l’utilizzo di più social network in
maniera coordinata, ma piuttosto a quanto sia necessario creare delle aspettative
online che siano poi mantenute sul “lato offline” della propria attività. Con questo
intendiamo qualcosa di molto semplice: non dimenticare mai l’importanza di una
brand image coordinata e di una comunicazione integrata a tutti  i  livelli.  Logo,
brochure istituzionali, campagne pubblicitarie, folder di prodotto, così come le fiere
e gli eventi, non hanno mai smesso di avere la loro importanza con l’avanzare della
tecnologia e la diffusione di nuovi mezzi di comunicazione. Ciò che è avvenuto è
un  rapido  affiancamento,  con  l’annessa  possibilità  di  diffondere  il  proprio
messaggio attraverso più strumenti e mediante differenti linguaggi. Siamo nell’era
del web, di Facebook e dei social network e ne siamo pienamente coscienti. Anzi
lavoriamo costantemente  per  sfruttare  al  meglio tutte  queste  nuove opportunità.
Quindi,  sintetizzando  in  una  sola  riga:  la  comunicazione,  oggi  più  di  prima,  è
anzitutto una questione di integrazione75.
h) Vendere
Come già visto, l’obiettivo del Social Media Marketing è generare visibilità sui
Social Media, gestendo la comunicazione integrata sulle piattaforme del web 2.0 e
creando conversazioni con gli altri utenti. Occorre quindi portare la propria azienda
nel  luogo di  socializzazione online preferito  del  proprio target,  stabilire  con gli
utenti una comunicazione amichevole e personalizzata; attraverso il meccanismo di
condivisione del web 2.0, trasformare tanti utenti nei tuoi testimonial virali, capaci
di diffondere il tuo marchio e rafforzarne anche la credibilità; studiare la strategia di
social media marketing più adatta al tuo brand e ai tuoi prodotti,  partendo dalla
scelta dei “canali” giusti. Questi dunque i punti principali per portare traffico verso
la propria piattaforma web, al fine ultimo di generare vendite76.
75 Dario, 2012, http://www.wiseup.it/comunicazione-integrata-online-offline 
76Area Nord Commerciale http://www.areanordcommerciale.com/SMM/come-scegliere-il-giusto-
social-media-per-promuovere-la-tua-azienda-il-social-media-marketing-smm-ti-puo-aiutare.html 
2.7) Cosa succede in Internet in un solo minuto?
Dopo aver visto nozioni, definizioni, elenchi, spiegazioni e citazioni per ciò che
concerne il mondo del “social” digitale, mancano soltanto un po' di numeri e dati
reali  per  dare  una dimensione numerica  al  fenomeno della  Socialità,  sempre in
continuo sviluppo nel mondo dei navigatori della rete.
Più precisamente, oggi è possibile dare un dettagliatissimo elenco di dati riguardo
tutto ciò che accade in Internet... in solo minuto!
A tentare di spiegarcelo è il motore di ricerca Qmee, l'equivalente americano di
Google,  che  ha  pubblicato  questo  interessante  studio  usando  come  mezzo  di
diffusione la collaudatissima infografica. Come metodo di analisi si è basato sulle
quasi 2 milioni di ricerche effettuate su Google stesso.
Per  rendere meglio l’idea,  tenete  conto che quello che state  per  leggere  accade
proprio nel momento in cui voi starete leggendo questa parte di tesi.
Di seguito, scopriamo le cifre di tutte le attività che accadono  in questi 60.000
millisecondi.
Iniziamo da Twitter, il più "veloce" social network che esista e che si basa proprio
sull'istantaneità dei suoi cinguettii per divulgare le informazioni, ben 278.000 post
vengono pubblicati nel lasso di tempo specificato.
Nello stesso tempo vengono creati oltre 500 siti web e vengono visualizzate oltre
20 milioni di foto su Flickr! Ed allora, se non vi spaventano gli oltre 1 milione ed
800 mila "mi piace" e i 41.000 post su Facebook e le 208.000 le foto caricate sui
diari degli utenti dello stesso  social network, forse non avete mai pensato che
vengono inviate ben oltre 200 milioni di email, di cui 132.600.000, ovvero il 65%,
sono di spam, e registrati gli oltre 70 domini di siti. Per non parlare degli oltre
11.000  ricerche  professionali  su  LinkedIn e  degli  83.000  dollari  dedicati  agli
acquisti online su Amazon.
E ancora, 27.800 sono le fotografie caricate sulla piattaforma di  Instagram (con
relativi 510’000 cuoricini di apprezzamento).
E continuiamo il tour con YouTube, dove vengono caricate 100 ore di filmati e i
video  visualizzati  sono  2.780.000  ogni  60  secondi  nel  web  sociale,  6  nuove
pagine pubblicate su Wikipedia e si, sono stati conteggiati 200.000 i film hard
guardati in streaming al minuto.
Tutto questo e molti altri dati si possono scoprire collegandosi online direttamente
al  blog di  gizmodo,  dove sarà visibile per intero l'infografica dedicata a questo
argomento, pubblicato in agosto 2013.
Se ciò non bastasse,  è  possibile consultare la  visione del  “contatore” dei  social
media,  progettato  da  Gary  Hayes,  direttamente  al  sito
http://www.personalizemedia.com/the-count  /.
I  numeri  logicamente  sono  esageratamente  elevati,  elemento  comprensibile
soprattutto per via della grandissima diffusione dei sistemi informatici degli ultimi
anni  e  con la  più  recente  diffusione  dei  dispositivi  mobile  fra  giovani  e  meno
giovani. 
Interessante a tal riguardo, per completezza delle informazioni, anche offrire alcuni
dati sulla trasversalità degli utenti che utilizzano i social network.
Una ricerca di Royal Pingdom del 201077 dimostra che  l’età media degli utenti
“social” è maggiore a quella che il senso comune farebbe pensare. Sebbene sia
riferito agli USA stupiscono e non poco i 38 anni medi su Facebook e i  39 su
Twitter. 
Per fornire qualche dato sull’Italia, basti pensare che Vincenzo Cosenza all' inizio
di  luglio  2011,  sul  suo  blog,  scriveva:  “L’ultima  rilevazione  dell’Osservatorio
Facebook mette in risalto un dato molto interessante che non riguarda la crescita
degli iscritti, ormai a 19.800.000. Per la prima volta in Italia i giovani con età
compresa tra 13 (in realtà sappiamo che s’iscrivono anche i più piccoli) e 18 anni
(oltre  3.500.000) iscritti  al  social  network più popoloso,  sono stati  superati  da
coloro che hanno un’età compresa tra i 36 ed i 45 anni (oltre 3.700.000)78”.
77 Ricerca di Royal Pingdom del 2010, disponibile all’indirizzo 
http://royal.pingdom.com/2010/02/16/study-ages-of-social-network-users/
78 Quizzart, 2013,
http://www.ziqqurat.eu/2013/07/30/ogni-60-secondi-su-internet/ 
2.8) Per riassumere
Molto spesso, quando parliamo di Social media e Social Network non facciamo
alcuna  differenza,  ed  in  effetti  non  si  può  dire  che  non  ci  siano  delle
sovrapposizioni.
Come abbiamo potuto vedere però, le due attività non sono proprio la stessa cosa.
Ad  esempio,  se  decidiamo  di  avere  una  pagina  “fan”  costruendola  per  dare
messaggi e non per interagire, avremo messo su un’attività da Social Media; se
invece creiamo una forte  interazione con le  persone e  con i  fan,  ascoltandoli  e
“parlando” con loro, allora avremo fatto una scelta di social networking, una scelta
di relazione. Possiamo dire che nessuna delle due scelte è sbagliata e forse alle
volte è opportuno farle entrambe, però, conoscendo le differenze sarà più facile
scegliere la strategia giusta.  D'altronde, i  numeri parlano chiaro: solo sfruttando
entrambi  gli  strumenti  social  in  contemporanea,  è  possibile  innescare  quel
meccanismo di viralità che solo la rete internet è in grado di generare.
3) Dall'unione di E-Commerce e Social Media: il Social Commerce
La condivisione della propria esperienza, prima e dopo il processo d’acquisto, è
alla base del social commerce, che nasce proprio dall’integrazione dei social media
e del commercio elettronico. Inseguire in rete l'offerta migliore è un'attività alla
quale  gli  italiani  continuano  a  dedicare  sempre  più  tempo.  Ricorrere  al  social
commerce, cioè a quel “contesto sociale online dove si massimizza la capacità del
consumatore di influenzare negli acquisti gli altri consumatori”79 è diventato per
tantissimi una necessità, anche quando si tratta di concedersi uno sfizio come la
cena nel ristorante chic o lo sbiancamento dei denti.
3.1) Come i processi percettivi influenzano gli acquisti
Se parliamo di Social Commerce non ci troviamo davanti a un fenomeno del tutto
nuovo. In passato, le persone consigliavano alle proprie conoscenze i negozi e i
commercianti  con  i  prodotti  migliori  e  che  li  trattavano  come  amici.  Oggi  ci
troviamo nella stessa identica situazione, ovviamente su scala diversa. Passando da
reale a digitale, possiamo trovare comunque degli elementi di similitudine e delle
costanti che intervengono durante i nostri processi decisionali.
Esistono alcuni elementi di continuità tra online e offline, e cioè variabili che non
cambiano mai: il nostro corpo, il nostro cervello, il nostro comportamento. Prima di
procedere con l’analisi di alcune invarianti è fondamentale ricordare che i processi
decisionali sono più simili a un labirinto che a un percorso lineare.
Dato che l’argomento è complesso e vasto dovremo procedere per piccoli passi.
Prendiamo ad esempio la fiducia, un processo complesso che parte dalla credibilità:
perché decidiamo di credere a qualcuno od a un sito? Si tratta di un intuizione, ma
da cosa dipende principalmente? La credibilità non è un elemento oggettivo, ma un
elemento soggettivo e, se andiamo nel campo del sensibile e della percezione, gli
occhi sono l’elemento chiave. La vista è il nostro senso principale, quello su cui
facciamo più affidamento: la sopravvivenza dei nostri antenati era legata in buona
parte  alla  capacità  di  leggere  velocemente  l’ambiente  e  capire  se  si  trovano al
sicuro o se erano in pericolo. 
79 Barbieri Davide, 2013, http://barbieridavide.blogspot.it/
I meccanismi oggi sono i medesimi: nonostante sia passato molto tempo il nostro
cervello non è cambiato molto da quello dei nostri predecessori.
Ogni qual volta che compriamo qualcosa, alla fine, stiamo decidendo se fidarci o
meno  di  quel  determinato  prodotto  e  per  farlo  abbiamo poco  tempo.  Abbiamo
infatti  poco tempo per  le  scelte,  pochissimo da  dedicare  agli  acquisti  di  tutti  i
giorni: come i nostri antenati, torniamo a nostra volta a basarci sulla vista.
L’importanza di questo senso è ben noto al marketing che, analizzando la nostra
storia evolutiva, identifica tutte le possibili varianti per convincerci a comprare un
prodotto piuttosto che un altro.
Prendiamo come esempio la frutta e la verdura.
Nella maggioranza dei casi, i cartellini con il prezzo scritto a mano hanno , hanno
la funzione di far rievocare alla mente di colui che li vede i concetti di naturalità e
genuinità e portare l’individuo a pensare alla figura di contadino o di una bottega,
con lo scopo di fargli associare questo flusso di pensieri con i prodotti in vendita.
Quando troviamo la frutta e la verdura esposte in ceste o cassette di legno, non è un
fattore  del  tutto  casuale ma serve a rinforzare  l’idea di  biologico,  di  naturalità,
genuinità e quindi di autenticità dei prodotti.
E ancora, quando notiamo della frutta con alcune ammaccature, non è sempre la
casualità dei fatti ma  piuttosto serve ad evitare che si associ quella frutta con l’idea
di prodotti geneticamente modificati e quindi troppo perfetti per essere veri. Inoltre,
la presenza di ghiaccio in alcuni reparti frutta non serve solo a conservare meglio i
cibi ma il più delle volte è un fatto voluto, al fine di dare l’idea che si tratti di
prodotti freschi e deperibili
Dunque, la vista guida in maniera molto forte le nostre scelte all’interno dei negozi;
e così, allo stesso modo,  succede anche negli e-store.
Consideriamo ora una serie di elementi in un sito web che sembrano apparire del
tutto  casuali,  i  relativi  punti  di  riflessione  che  ci  illustrano  il  perché  e  le
corrispettive conseguenze attese dagli internauti, che a loro volta possono diventare
degli ottimi spunti strategici per gli  esercenti, con possibilità d’implementazione
nel proprio sito web.
Situazione 
occasionale
Riflessione 
e conseguenza
Idee per gli esercenti
E’ presente una 
immagine di una 
persona con alcune 
peculiarità simili alle 
nostre.
Ci identifichiamo con quella
persona  e  saremo  più
propensi  all’acquisto  del
prodotto.
Diventa  fondamentale  per
gli  esercenti  conoscere
dettagliatamente  il  proprio
target,  al  fine  di
coinvolgere  quanto  più
possibile  gli  utenti  di
riferimento.
L’immagine 
della persona è 
attraente.
Secondo  regole  logico-
matematiche,  le
caratteristiche  delle  persone
raffigurate  si  traslano  sul
prodotto in vendita.
Si  consiglia  di  inserire
persone attraenti, al fine di
rendere  maggiormente
attrattivo  il  proprio
prodotto/servizio.
Le immagini sono 
solitamente inserite 
nella sinistra della 
pagina web.
Le immagini messe a sinistra
sono  percepite  più
rapidamente  poiché
l’emisfero  destro  del  nostro
cervello è specializzato nella
percezione  di  stimoli  non
verbali.
Sarebbe preferibile inserire
quanto  più  possibile  le
immagini  nella  parte
laterale  sinistra  della
propria pagina web.
Un sito ha tante 
immagini e tante 
scritte, forse troppe.
Un sito ha tante immagini e
tante scritte, forse troppe.
Occorre  non  inserire
troppo immagini né scritte:
è  opportuno  limitarsi  ad
inserire l’essenza, al fine di
un  maggior  grado  di
gradimento dell’utente.
Le scritte sono troppe
piccole, quasi 
illeggibili.
Un font leggibile e la corretta
dimensione  delle  colonne
rende il  sito più affidabile e
facilita gli acquisti.
Personalizzare  il  layout
della  pagine  web  secondo
le  caratteristiche  standard,
al  fine  di  offrire  una
migliore  usabilità  del  sito
all’utente,  offrire  una
solida  base  di  credibilità,
fidelizzandolo fin da subito
ed aumentare la probabilità
d’acquisto.
Ad acquisto 
effettuato, notiamo le
icone dei social, che ci
invitano a 
condividere con gli 
altri le nostre scelte.
Le  persone  non  sempre
vogliono  far  sapere  a  tutti
cosa  stanno  comprando;  ciò
dipende  soprattutto  dalla
categoria  merceologica  di
riferimento; dunque, le icone
social,  a  volte,  possono
ridurre il numero di acquisti.
Moderare l’uso delle icone
dei  social,  adattandolo
soprattutto  in  base  alla
tipologia  della  categoria
merceologica,  al  fine  di
non  inficiare  gli  acquisti
futuri  né  il  grado  di
affidabilità e credibilità che
gli utenti provano per voi.
Accanto ai prodotti 
in vendita c’è un 
counter che ci dice 
quanti hanno già 
comprato quel 
prodotto.
Guardare  quante  persone
hanno  comprato  quel
prodotto, può aiutare l’utente
a  decidere  se  comprarlo  o
meno.  Soprattutto  in
momenti  di  incertezza,  le
persone  guardano  il
comportamento degli altri.
Al  fine  di  governare  le
situazioni  di  incertezza,
l’inserimento di un counter
accanto a ciascun prodotto,
può  guidare  l’utente
indeciso verso l’acquisto.
Ci sono dei banner 
e/o animazioni tra 
una pagina e l’altra.
Nella  fase  precedente
all’acquisto,  la  presenza  di
banner e/o animazioni riduce
il  tasso  di  successo  poiché
catturano  l’attenzione  e
“disturbano”  il  processo  di
valutazione dell'acquisto.
Per  quanto  possibile,
cercare  di  evitare  la
presenza  di  banner  e/o
animazioni  poiché
distolgono  l’attenzione
dell’utente dal processo di
valutazione all’acquisto.
Figura  3.1:  Tabella  riassuntiva  delle  situazioni  occasionali  che  possono
intercorrere in un sito web, la relativa riflessione e le correlatore idee e spunti che
l’esercente potrebbe implementare nel proprio sito web aziendale.
Abbiamo visto accuratamente alcuni casi in cui la vista diventa fondamentale per
decidere. Ma questa, da sola, non basta.
Esistono molti altri elementi che possono influenzare noi e le nostre scelte.
Fattori tecnici, associati ad elementi visivi, possono avere un grosso potenziale e
guidarci verso la decisione finale sul reputare attendibile o meno un sito web.
Prendendo spunto dall’elenco precedente, troviamo di seguito altre caratteristiche
importanti da tenere presenti.
Peculiarità Riflessione
Velocità di caricamento di una pagina Più una pagina è veloce a caricarsi e
meno  tempo  l’utente  perde;
conseguentemente  diminuisce  il
disturbo  e  aumenta  la
concentrazione  per  la  valutazione
all'acquisto;
Organizzazione dei contenuti Un’  ottimizzazione  a  livello  di
layout delle pagine del sito, se ben
fatta,  sicuramente  agevola  la
decisione  finale  d'acquisto
aumentando l’autorevolezza del sito;
Design  professionale,  uso  corretto  dei
colori,  leggibilità  dei  testi,  posizione  e
qualità immagini
Un'ottimizzazione  grafica  aumenta
l'engagement,  cioè  il
coinvolgimento  dell'utente  verso
quel sito;
Aggiornamento frequente Più  un  sito  viene  aggiornato  con
news e novità, più da l'idea di essere
ben  curato:  questo  è  un  elemento
che piace all’utente e che lo porta a
fidarsi di quel sito;
Assenza di pop-up o banner animati L’assenza  di  pop-up  o  banner
animati  incrementa  l'affidabilità  di
un sito; di conseguenza, aumenta il
trust  degli  utenti  e  la  customer's
loyalty verso quel sito;
Distinzione tra pubblicità e contenuti Distinguere  tra  pubblicità  e
contenuti aumenta la trasparenza del
sito  verso  l'utente  e
contemporaneamente  il  gradimento
dell'utente verso il sito;
Presenza di commenti o elementi Social Dare  la  possibilità  all’utente  di
condividere le proprie scelte tramite
i  Social  è  il  fondamento  del
commercio attuale.
Figura  3.2:  Schema  riassuntivo  sulle  peculiarità  presenti  in  un  sito  web  che
possono influenzare le nostre scelte d’acquisto. 
L’elenco non è esaustivo, ma se questi elementi sono presenti, sicuramente il sito
appare  come  più  credibile  ed  affidabile  e  le  persone  saranno  più  propense  ad
acquistare. Se poi il nostro prodotto è di qualità, i servizi e la customer care ottimi,
avremo un passaparola eccellente ed appetibile 80.
 
3.2) Il Social Commerce e la psicologia
I  pensieri  che  sottostanno  al  Social  E-Commerce  lavorano  ad  un  livello
fondamentale che va a toccare i nostri bisogni cognitivi. Nella tabella seguente si
riassumono la mentalità e i modelli dei consumatori più usati quando si tratta di
social media. 
80 Piero Tagliapietra, 2013, http://www.social-commerce.it/
S’identificano sei grandi aree, 6 regole mentali che giocano un ruolo fondamentale
nel plasmare i guidare le nostre scelte in fatto di consumo: prova sociale, autorità,
scarsità, come, coerenza e reciprocità.
Per ciascuna area, si individua la regola dettata dalla nostra mentalità, il relativo
perché di quella azione e il correlato dato statistico 81 .
Regola Ragionamento
psicologico
Dato statistico
Prova
Sociale
In  caso  di
incertezza,
guarda
cosa fanno
gli altri
Guardiamo cosa fanno o
cosa hanno fatto gli altri
per  risolvere  incertezze
personali  nel  prendere
una decisione
L'81%  dei  consumatori
chiede  consiglio  ad  amici  e
familiari riguardo all'acquisto
di  un  prodotto  attraverso  un
Social Network.
Autorità L'autorità
comanda
Le  scoperte  degli
specialisti sono tenute in
grande  considerazione  a
causa della loro grado di
esperienza,  autorità  e
 autorevolezza
Il  71%  degli  acquirenti
utilizza  le  recensioni  di
prodotti  online  su  blog,
Facebook,  Twitter  e  Youtube
per  prendere  una  decisione
d'acquisto
Scarsità More  is
less,
 (Di  meno
è di più)
Assegniamo
istintivamente  un  valore
maggiore  alle  risorse
man mano che diventano
meno disponibili a causa
del  timore  di  una
potenziale perdita
Al  77%  delle  persone  piace
ricevere offerte esclusive.
Mi piace Segui  le
persone
che  ti
piacciono
Emuliamo  e  siamo
d'accordo con le persone
che  ci  piacciono,  che
ammiriamo  e  che
troviamo attraenti perché
questo  aiuta  a  costruire
legami sociali e fiducia
Il  50%  dei  consumatori  ha
fatto un acquisto basandosi su
una  raccomandazione
ricevuta  attraverso  un  Social
Network.
Coerenza Sii
coerente
In  caso  di  incertezza,
preferiamo le opzioni che
sono  coerenti  con  le
nostre  credenze  e  con il
nostro comportamento in
passato
Il 62% degli acquirenti online
sono  fedeli  al  loro  brand  di
fiducia,  grazie  all'online
satisfaction;  gli  acquisti  di
brand di fiducia rinforzano il
pattern di acquisti futuri.
81Officina Turistica, 2013, http://www.slideshare.net/OfficinaTuristica/il-fenomeno-del-
social-commerce-e-del-social-couponing   tratta a sua volta dall’infografica creata da TabJuice 
chiamata Social Commerce Psychology 
Reciprocità Restituisci
il favore
Abbiamo  un  desiderio
innato  di  restituire  i
favori  per  mantenere  la
correttezza  sociale,  a
prescindere dal fatto che
tali  lavori  siano  stati
richiesti oppure no.
Ogni mese, oltre 25 milioni di
elementi  vengono  condivisi
sui Social Networks.
Figura 3.3: Per ciascuna area,  si  individua la regola psicologica dettata dalla
nostra mentalità, il relativo perché di quella azione e il correlato dato statistico.
3.3) Come fare un buon Social Commerce
Il Social Commerce si appoggia su tre pilastri importanti:
 “I mercati sono conversazioni”82 ; 
 “Content is King”83 ; 
 Il concetto di Trust84
I  mercati  sono  conversazioni:  le  persone  si  scambiano  opinioni,  pareri  ed
esperienze d’uso, parlano dei prodotti; sono una miniera di informazioni preziose e
regalano migliaia di ganci da intercettare per entrare in contatto con loro. 
Ecco che gli esercenti devono saper cogliere più sfumature possibili.
Se parlano di  un libro, sarebbe consigliato di  proporgliene un altro sullo stesso
genere,  o  dello  stesso  autore.  Se  leggono  tanti  libri,  sarebbe  un’opportunità
suggerirgli un titolo diverso.
Dunque  gli  esercenti  devono  saper  soppesare  ciascuna  peculiarità,  devono
sperimentate  e  provarci  continuamente  finché  non  riusciranno  a  coinvolgerli.
Content is king: occorre mettere il contenuto al centro, non l’azienda o il marchio;
la partenza è il contenuto del libro, è il contenuto della collana e di ogni singolo
capitolo. Ogni libro è una fonte di spunti da condividere con i lettori e coinvolgerli:
chiedere un parere sull’incipit di un nuovo libro, estrapolare delle pillole da ogni
pubblicazione e convertirle in spunti per post o articoli; 
valorizzare le parole e le frasi anche online sui social network, come se fossero (e
lo sono) parte irrinunciabili dell’oggetto: il libro, una declinazione, un’estensione o
una proprietà, ed ancora, la copertina o il titolo stesso dell’opera.
82La prima delle 95 tesi del The Cluetrain Manifesto, Rick Levine, Christopher Locke, Doc Searls, 
David Weinberger,  2000, Perseus Books 
83Dall’articolo scritto da Bill Gates nel 1996, http://www.craigbailey.net/content-is-king-by-bill-gates/ 
84Letteralmente: fiducia 
Il concetto di Trust ha fatto un salto quantico in avanti con l’arrivo di Facebook.
Se  un  nostro  amico  è  fan  di  una  pagina,  anche  per  noi  diventa  più  facile  e
spontaneo diventarlo; se un nostro amico compra un prodotto e lo comunica sui
social network, questa informazione rinforza la nostra fiducia in quel prodotto.
In sintesi potremmo dire che se il nostro amico si fida, allora diventa più facile
anche a noi fidarsi; il Social Commerce riesce a superare i confini dell’online per
abbracciare la nostra quotidianità.
Quando  parliamo  di  Social  Commerce  è  preferibile  aprire  gli  orizzonti  e
considerare il risultato finale in una logica più a lungo termine, dove prima c’è un
lungo e duro lavoro per  costruire un valore “sociale” del prodotto e poi, se il
nostro lavoro sarà stato fatto in maniera efficace, si inizieranno a vedere i primi
risultati. Tutto ciò significa lavorare su un piano di comunicazione su Facebook e
Twitter per almeno 6 mesi/1 anno prima di vedere i primi risultati concreti.
Proponendo una similitudine, Il Social Commerce è un po’ come indossare i panni
del  contadino:  si  prepara  il  terreno,  si  semina,  si  annaffia  e  alla  fine,  tempo e
perturbazioni permettendo, si raccoglie.
Oppure, prendendo spunto dalla teoria della Mucca Viola di Seth Godin85, il social
commerce è la mucca viola con lo Smarthphone.
L'immagine della mucca viola è usata come metafora dall'esperto di marketing per
definire un prodotto o servizio che per le sue caratteristiche e qualità risulti essere
unico  nel  suo  genere,  originale  e  straordinario,  che  presenta  caratteristiche  non
convenzionali;  questo  produrrà  un  passaparola  naturale  tra  la  gente  e  di
conseguenza si pubblicizzerà in maniera virale.
In aggiunta, ogni volta che scriviamo un post su Facebook o pubblichiamo un tweet
su Twitter oppure sciriviamo un articolo, occorre regalare all’utente una fantastica
sorpresa; questa modalità  dovrebbe stimolare lo stupore nel leggere ed aprrendere
la notizia che,  a  sua volta,  dovrebbe alimentare la  condivisione e quindi la  sua
viralità.
85In sintesi, l'autore, viaggiando in autostrada, nota che le mucche che vede dal finestrino, alla 
lunga diventano banali a vedersi; solo una ipotetica Mucca Viola, cioè anomala rispetto alla media, 
potrebbe essere di qualche interesse per l'osservatore. Seth Godin, 2004, Sperling & Kupfer, “Farsi 
notare (e fare fortuna) in un mondo tutto marrone”. 
Per tutti coloro che hanno un’attività o vogliono mettersi in proprio, occorre che
facciano tesoro di quello che funziona davvero e, ancora di più, di quello che non
ha funzionato86 .
Riassumendo, il Social Commerce permette ai brand di interagire con gli acquirenti
per garantire loro un'esperienza d'acquisto su misura e aiuta a superare alcune delle
più grandi sfide del marketing ovvero ottenere la sensibilizzazione, l'influenza e la
fiducia  del  consumatore.  I  consumatori  infatti  si  fidano  dei  loro  amici,  dei
commenti e delle opinioni pubblicate sui social media relative ai grandi marchi e
aziende. Il  social commerce e il  comportamento di  acquisto sono poi altamente
correlati con le prestazioni SEO, ciò fa sì che una mirata strategia di marketing sui
social  media sia  ancora  più importante.  Fare una buona strategia  marketing sui
social richiede la confluenza di tre grandi mondi: i social media, lo shopping on-
line e le applicazioni mobili. Il social commerce permette ai marketers di sfruttare i
social media per influenzare il comportamento d'acquisto dei consumatori, perché
va al cuore di ciò che unisce le persone: il loro interesse comune, la loro passione
verso un dato argomento. Tutto questo va aggiunto al fatto che sempre più persone
si  connettono  alla  rete  tramite  il  proprio  apparecchio:  cioè  esprime  l'  enorme
potenziale che sta nascendo in questo periodo: il mobile e alle sue applicazioni87 .
 
3.4)  I  numeri  su come la  decisione  d'acquisto  viene  influenzata  dai  Social
Networks
From social  to sale :  il  report  infografico basato su 6.000 interviste dimostra le
modalità secondo cui gli acquisti sono influenzati o determinati dai social media.
Ecco qui i numeri che raccontano di come l’attività sui social media si trasforma in
una decisione d'acquisto in un sondaggio e un’infografica dal titolo: From Social To
Sale 88. Facebook, Pinterest e Twitter sono tutti dei driver di vendite sia online che
offline, se usati correttamente. 
86Davide Giansoldati, 2013, http://biblos.dgline.it/news/social-commerce-socialcommerce/
87Consumer sempre più influenzato dal Social Commerce, 2013, http://multisaler.com/category/r-
news/ 
88Letteralmente: “Dai Social alle Vendite”; un ampio report basato su circa 6.000 interviste ad 
altrettanti consumatori di VisionCritical, una compagnia produttrice di tecnologie, fondata nel 2000 a
Vancouver, esplora e analizza le dinamiche attraverso le quali le persone arrivano all’acquisto 
attraverso le conversazioni sui social media. Caterina de Iorgi, 2013, 
http://iab.blogosfere.it/2013/10/social-commerce-2013-il-comportamento-dacquisto-dei-consumatori-
linfografica.html 
Ma il processo avviene in modo diverso a seconda del media: per questo, leggendo
i risultati di questo studio, è bene tenere presente le caratteristiche e specificità di
ciascuno. Ecco un riassunto dei principali risultati elencati nel rapporto 89:
 4 utenti di social media su 10 hanno acquistato un bene (online o offline)
dopo averlo favorito su: Twitter (22%), Facebook (38%), Pinterest (15%); 
 Gli acquisti generati sui social media avvengono in parti uguali tra online e
negozio; circa il 50% avviene entro una settimana dalla condivisione del
bene; 
 Pinterest genera per la  maggior parte  acquisti  d’impulso  (29%),  mentre
Facebook  e  Twitter  producono  perlopiù  acquisti  di  prodotti  che  il
consumatore aveva già preso in considerazione (60-70%); 
 Inaspettatamente, il temuto fenomeno dello showrooming, cioè il cercare
offline  per  acquistare  online,  è  controbilanciato  e  persino  superato  da
quello del reverse showrooming ,  cioè il cercare online poi acquistare in
negozio; 
 Il  pubblico  di  Pinterest rimane  per  la  grande  maggioranza  (83%)
femminile; 
 Il  75% degli utilizzatori di Facebook vi entra quotidianamente o diverse
volte al giorno, contro il 17% di Pinterest e di Twitter; 
 I contenuti cercati variano a seconda del tipo di media: food e bricolage
per Pinterest, informazioni mediche, contenuti divertenti, food e tecnologie
su Facebook e Twitter; 
 Nell’acquisto in negozio  gli utenti Facebook guardano maggiormente  al
risparmio,  quelli  di  Pinterest sono  più  attenti  alla  qualità del  punto
vendita; 
 L’elettronica è al primo posto tra i generi merceologici acquistati in seguito
all’influenza  di  Facebook  e  Twitter, mentre  su  Pinterest  sono  food  e
bricolage; 
 Circa  la metà degli acquisti iniziati a seguito dell’influenza dei un social
media avvengono inaspettatamente (l’utente non stava cercando il prodotto
in quel momento); 
89 http://www.visioncritical.com/social2sale
 I social shopper sono in maggioranza nella fascia d’età 18-34 e per il 56%
donne, ma il mobile social shopper è per il 69% maschio; 
 Il  social  shopper twitta:  il  35% degli  utenti  Twitter  ha  acquistato  sullo
smartphone dopo un tweet (contro il  17 e 19% di Facebook e Pinterest).
L’utente  Facebook  è  quello  mediamente  meno  motivato  a  acquistare  via
smartphone; 
 Il  75% dei  social  shopper riceve richieste  di  consigli  sugli  acquisti  da
parte degli amici su Facebook (circa il 5o% negli altri social media); 
 Il  27% dei social shopper paragona il prezzo del bene in negozio con le
alternative online utilizzando il proprio smartphone; 
 Su Facebook la presenza e l’influenza della propria rete sociale è più forte,
mentre gli  asset  di  Pinterest  sono ampiezza di  offerta,  varietà e scelta di
qualità.  Facebook  è  quindi  più   sociale-imitativo,  Pinterest  più
individualista;
 
 Su Pinterest l’acquisto è più riflessivo: solo nel 10% dei casi l’acquisto
avviene entro le prime 24 ore dalla prima visione dell’oggetto (su Twitter è
nel 20%, su Facebook nel 30%). In media la metà degli acquisti avviene
entro una settimana; 
 Il  social  purchasing,  cioè  l'acquisto  sociale,  è in  crescita  soprattutto  su
Pinterest: nell’ultimo anno è passato dal 20 al 40%. 
4) I coupon e gli sconti online
Una delle occasioni di risparmio più apprezzate negli Stati Uniti è senza dubbio
quella offerta dai buoni sconto, chiamati anche buoni spesa o coupon. 
Si tratta di buoni cartacei che i consumatori raccolgono ed utilizzano quando fanno
la spesa, riuscendo a spendere spesso, molto meno di chi non ne fa uso.Sebbene
molto più lentamente rispetto ai consumatori americani, anche in Italia l'uso dei
coupon sta diventando una pratica seguita quando si fa shopping90.
Questa realtà è associata al promotore, nonché leader indiscusso di questo mercato:
Groupon, fondato nel 2008 a Chicago, oggi rimane il  capostipite  del cosiddetto
fenomeno del Social Couponing.
Tuttavia, prima di entrare nel dettaglio, è necessario fare una distinzione tra due
termini, buoni acquisto e buoni sconto (o coupon), su cui spesso, inevitabilmente, si
tende a fare un po' di confusione91.
 
4.1) Cosa sono i web couponing
I buoni acquisto (o buoni d'acquisto) sono una sorta di tessere prepagate (di solito
in plastica) che si comprano direttamente nei punti vendita (ad esempio, rivenditori
di elettronica come Media World e Trony le usano da tempo) con le quali possiamo
comprare uno o più i prodotti nei negozi della catena (purché non si superi la cifra
che il buono mette a disposizione). E’ buona norma verificare l'effettiva durata dei
buoni acquisto per evitare spiacevoli  sorprese alla  persona a cui il  buono viene
regalato. Inoltre, considerato che il buono d'acquisto è a tutti gli effetti un sostituto
del denaro contante, chi lo utilizza non ha limitazioni nella tipologia di prodotti che
può acquistare ed ha diritto a tutte le garanzie previste dalle condizioni di vendita
(assistenza quando prevista, cambio della merce difettosa, etc.).
90Livia Bosi, 2013, http://www.webeconomyforum.it/portale/wef-blog/2013/09/03/coupon-e-sconti-
online-chi-acquista-cosa-acquista-e-dove/ 
91Livia Bosi, 2013, http://www.webeconomyforum.it/portale/wef-blog/2013/09/03/coupon-e-sconti-
online-chi-acquista-cosa-acquista-e-dove/ 
I coupon, la parola francese che sta per buoni sconto, o ancora buoni spesa, sono
invece veri e propri buoni (tipicamente di carta) relativi a singoli prodotti che le
catene o i negozi distribuiscono per incentivare la clientela a fare shopping presso i
propri esercizi.
L'uso dei buoni sconto è una tendenza molto apprezzata negli Stati Uniti, tanto da
venire integrata alle promozioni e alle offerte speciali dai consumatori più astuti per
arrivare a pagare la spesa anche solo pochi dollari.
In  Italia,  al  contrario,  questa  soluzione  per  risparmiare  è  ancora  poco sfruttata,
nonostante negli ultimi anni si stia assistendo a movimenti piuttosto incoraggianti.
La percentuale di sconto o la cifra da scalare dal prezzo del prodotto è riportata sul
buono sconto, che deve essere presentato alla cassa direttamente in fase d'acquisto.
Mentre negli Stati Uniti i buoni sconto vengono distribuiti sui giornali, su volantini
e tramite ogni canale disponibile, in Italia riuscire ad arrivare a questi buoni non è
altrettanto semplice, forse proprio perché sono ancora in pochi ad offrire ai propri
clienti questo tipo di occasioni.
L'esempio forse più significativo è quello del circuito distributivo Esselunga, che
raccoglie  i  buoni  sconto/coupon in  blocchetti  destinati  ai  clienti  più  affezionati
(ogni buono vale per un prodotto e riporta in euro il valore dello sconto).
Una delle tendenze che sempre di più stanno prendendo piede poi, è quello della
distribuzione di coupon e buoni sconto via internet. Non stiamo parlando dei
buoni sconto venduti nei numerosi siti di aste online, ma di veri e propri siti web
dedicati  a  questo  interessante  modo  di  risparmiare  sugli  acquisti.  Questi  siti
raccolgono  le  registrazioni  delle  catene  o  dei  negozi  che,  come  strategia  di
marketing, decidono di mettere in rete una serie di coupon o buoni sconto (generici
o riferiti a prodotti ben precisi), a disposizione di tutti i consumatori.
Gli  appassionati  di  shopping  in  questo  modo  possono  scaricare  e  stampare
direttamente  dal  sito  i  buoni  sconto,  naturalmente  non  cumulabili,  (gli  esercizi
commerciali aderenti sono divisi per regione o addirittura per provincia) per poi
usarli direttamente nei relativi negozi92.
92Buoni acquisto e buoni sconto, 2012, http://www.planetcoupon.it/blog/buoni-acquisto-e-buoni-
sconto/
I Web Couponing
I  Web  Couponing,  o  buoni  sconto  da  usare  su  internet,  detti  anche  codici
promozionali,  promocode,  voucher  digitali,  codici  sconto,  etc.,  sono  stringhe
alfanumeriche, ad esempio ABC-665-EZ-12 oppure NATALE1- emesse da negozi
che effettuano la vendita online dei propri prodotti.
Una volta digitate nell'apposita casella dedicata, nel carrello di un negozio online
prima  di  un  acquisto,  applicano  una  riduzione  di  prezzo;  essa  può  essere  in
percentuale (- 5%, 10%, 50% etc.) oppure direttamente in denaro, ma non solo.
Difatti,  possono dare anche la possibilità di ricevere la spedizione gratuita della
merce ordinata, oppure il diritto ad un omaggio, il tutto sempre incluso nel prezzo.
Un  coupon  può  necessitare  di  un  acquisto  minimo  per  poterne  usufruire,  ad
esempio,  “sconto  del  10% a  partire  da  100  euro  di  acquisto...”,  e  solitamente
possiede una data di scadenza che può variare da poche ore sino a qualche mese e
può essere usato sia una sola volta come, nella quasi totalità dei  casi,  in modo
illimitato. I buoni via internet hanno assunto popolarità in tempi recenti, grazie al
fatto  di  avere costi  molto più contenuti  rispetto a quelli  inviati  tramite  i  mezzi
tradizionali.  Recentemente,  con lo stesso principio,  sono nati  anche i  buoni  via
telefonia  mobile,  diffusi  grazie  alla  recenti  tecnologie  che  permettono  agli
utilizzatori di telefonini di collegarsi ad internet.
Sempre più aziende si avvalgono dell'utilizzo di codici sconto per promuovere i
loro prodotti. Grazie a questo sono nati in Italia diversi siti su cui trovare i codici
promozionali di diversi marchi. I più famosi sono Groupon, Groupalia e LetsBonus
che pubblicano giornalmente diverse offerte acquistabili direttamente tramite il loro
sito93.
4.2)  La storia dei coupon
La storia dei  coupon d’acquisto ha inizio oltre 120 anni fa,  i  primi in assoluto
risalgono al 1887 e furono diffusi dalla Coca Cola Company, grazie all'idea di Asa
Candler, un business man americano nonché un partner di Coca Cola, sotto forma
di biglietti scritti a mano che davano diritto a ricevere un bicchiere Coca-Cola in
omaggio presso i rivenditori della nota bevanda.  
93 Wikipedia,  http://it.wikipedia.org/wiki/Buono_acquisto 
Da allora, la storia dei coupon si è evoluta a grandi passi, i talloncini da ritagliare
dalle  confezioni  di  biscotti  o  di  detersivo  hanno  trovato  nei  media  a  grande
diffusione il canale ideale per essere distribuiti.
Negli anni '30, l'uso dei coupon crebbe rapidamente, dovuto in parte alla Grande
Depressione, meglio conosciuta come la crisi del '29 con il crollo di Wall Street. In
questo periodo, la maggior parte degli americani non poteva permettersi beni di
lusso, cioè quelli che noi oggi consideriamo i beni di prima necessità, come latte e
uova. Negli anni '40, durante il secondo conflitto mondiale, l'acquisto dei coupon
venne  sponsorizzato  in  maniera  massiccia:  doveva  essere  compito  delle  donne
acquistare i buoni, sia per sostenere l'economia sia per sostenere i soldati in guerra.
Nei '50 l'ondata dei coupon arrivò sino nella Russia Sovietica e nei '60 l'attività del
ritaglio dei coupon la domenica mattina divenne ancor più popolare delle partite di
baseball o delle proteste di guerra. 
Un altro trend che, a partire da questo periodo, è divenuto molto popolare, è il dare
i coupon  come regalo.  Questa divenne un'usanza molto apprezzata, specialmente
nel giorno della festa della mamma quando mariti, che tendevano a risparmiare, e/o
bambini volevano regalare alle loro mogli e/o mamme un libro di coupon di “buono
per una tazza” o di “buono per una giornata di faccende domestiche”.
Negli anni ’80 questo significò che i 2/3 delle riviste e dei quotidiani contenevano
almeno  un  coupon  e,  a  pochi  decenni  di  distanza,  ai  coupon  tradizionali  si
aggiunsero i coupon digitali, i così detti “e-coupon”, e i rivenditori li iniziarono ad
usare  come  una  forma  di  pubblicità.  Questi  coupon  divennero  popolari  tra  i
consumatori perché potevano essere stampati in quantità illimitate e tutt'oggi stanno
vivendo una fase di grande successo. Negli stessi anni anche i fast food iniziarono a
proporre i propri coupon, che davano la possibilità di ottenere un menù extra ad un
buon prezzo, incrementando pero' il crescente stato di obesità della popolazione.
Interessante notare oggi come dagli e-coupon degli anni '90 si è avuto il passaggio
agli “i-coupon” del 2010, grazie all'uso sempre più ampio di smart phone, tablet,
etc., cosicché anche i coupon si sono adattati ai nuovi trend del mercato nonché alle
nuove tecnologie: qualsiasi cosa, dal prodotto al servizio, con un minimo del 10%
di sconto, è a portata dell' “impronta digitale” del cliente94.
94Infografica su: La storia dei coupon, 2011,  http://leganerd.com/2011/01/29/infografica-sulla-
storia-dei-coupon/
Una recente ricerca95 ha misurato il livello di diffusione e di efficacia dei cosiddetti
e-coupon su circa 2 milioni di consumatori americani nel corso degli ultimi 3 anni.
L’analisi ha dimostrato che gli e-coupon hanno maggior appeal sui nuovi clienti
(circa il 35% in più rispetto ai coupon tradizionali). Per gli utilizzatori abituali di
coupon, avvezzi a ritagliare ed incollare buoni d’acquisto cartacei, non c’è voluto
molto tempo per aggiungere a questa attività anche quella di scaricare e stampare
coupon digitali, con dati in costante aumento. 
Inoltre ,fra gli  utilizzatori di e-coupon, sono in tanti i  giovani e i single, e cioè
quelle fasce di società che i coupon tradizionali non sono mai riusciti ad ingaggiare.
In Italia invece, la coupon-mania non ha mai raggiunto i livelli americani; vale la
pena  notare  però  che  se,  per  quanto  riguarda  i  coupon  cartacei  noi  italiani  ci
limitiamo quasi esclusivamente alla distribuzione alimentare, in campo di e-coupon
i confini di utilizzo si ampliano a tutte quelle attività che gli italiani praticano in
rete: acquisto di viaggi, libri, tecnologia e abbigliamento.
4.3) Groupon: il leader nel mercato dei coupon
Groupon (parola composta, derivata da "group + coupon") è il leader mondiale nel
settore dei gruppi d’acquisto che permette ai consumatori  iscritti  di  accedere ad
offerte  giornaliere  di  buoni  sconti  utilizzabili  presso  aziende  locali  o  nazionali.
Dall'idea  di  Andrew Mason,  l'attuale  amministratore  delegato,  il  portale  è  stato
lanciato nel novembre 2008 e il primo mercato fu Chicago, seguito poco dopo da
Boston, New York e Toronto. In Italia è approdato dopo l'acquisizione di CityDeal,
avvenuta nel maggio 2010. Groupon è un innovativo canale di comunicazione e
marketing che ha rivoluzionato le dinamiche di vendita generando chiari benefici
per gli utenti e i partner. Si presenta come un sito web all'interno del quale gli utenti
registrati possono consultare le offerte giornaliere, organizzate per genere e luogo
di fruizione e procedere all'acquisto. La segnalazione della disponibilità dei buoni
sconto si può ottenere anche attraverso l'iscrizione ad una lista di distribuzione e-
mail96 .
95Ricerca pubblicata nel 2011 da Knowledge Networks, Digital vs. Traditional Coupons 
http://www.knowledgenetworks.com/coupons/docs/KN-Trend-Report-041711.pdf 
96Wikipedia, Groupon, http://it.wikipedia.org/wiki/Groupon 
a) Come funzionano i deals
I deals, letteralmente affari, sono, nell'ordine di tempo, gli ultimi nati e portati alla
ribalta anche in Italia da siti come Groupon. Si rifanno al concetto di acquisto di
gruppo permettendo un risparmio sull'acquisto di un prodotto o servizio e giocando
sulla  quantità  di  persone  interessate  allo  stesso.  I  siti  di  deals  propongono
giornalmente offerte (viaggi, prodotti, cene al ristorante, massaggi, ecc...) sempre
raggruppati per città di residenza, a cui l'utente può partecipare, incrementando così
il numero di potenziali clienti.
Se si raggiunge un minimo numero utile deciso dal negozio, l'offerta diventa
effettiva e coloro che hanno partecipato, acquistano concretamente.
I deals sono molto di moda poiché il risparmio può essere notevole, anche fino al
70% del prezzo che si pagherebbe acquistando il prodotto da singolo cliente. Va
però detto che c'è anche il rovescio della medaglia. Nei deals l'acquisto è sempre
anticipato: si forniscono i dati della carta di credito da cui viene scalato il prezzo
del prodotto una volta attivata l'offerta e  l'acquisto non avviene subito ma occorre
attendere  anche  alcuni  giorni  affinché  l'offerta  si  attivi,  e  non c'è  garanzia  che
l'acquisto effettivamente avvenga, ovvero che si raggiunga il  numero minimo di
acquirenti per attivare l'offerta97.
Lo sconto sul servizio proposto e l’enorme visibilità del canale, assicurano ai
Partner risultati straordinari: promozione immediata del business, nuovi potenziali
clienti, vendite extra, possibilità di fidelizzazione su un target dinamico e attivo.
Groupon tratta con i venditori interessati offerte di beni e/o servizi con un certo
livello  di  sconto  (in  genere  il  50%)  trattenendo  un  dato  livello  di  percentuale
riconosciuta  a  Groupon  stesso  (in  genere  il  25%)  per  un  volume  minimo
determinato di  offerte ;  di  conseguenza,  l'offerta viene venduta al  25% del  suo
valore pieno, in cambio pero' di visibilità per l'esercente; l'offerta infine s'intende
confermata solo se viene raggiunto il volume di acquirenti richiesto entro il tempo
prestabilito, in caso contrario l'offerta viene ritirata.
Doveroso notare che, nonostante venga definito un livello mimino di acquisto, non
viene definito un livello massimo di acquisto di offerte online; spesso ciò è causa
di numerosi problemi.
97Claudia Mussida, 2013,  http://www.unithinktag.it/it/resources/differenze-e-significati-tra-deal-e-
coup
Conseguentemente,  la  conferma  dell'offerta  diviene  vincolante  per  venditore  ed
acquirente.  L'acquisto  viene  confermato  con un'email  contenente  un  coupon  da
stampare ed esibire al venditore. L'accesso al sito può essere effettuato direttamente
o attraverso i link associati alle offerte contenute nelle e-mail distribuite agli utenti
registrati. Le offerte vengono azzerate ogni sera alle 23:59, mentre alla mezzanotte
vengono presentate quelle nuove 98. 
I margini di guadagno per gli esercenti sono comunque bassi, perché oltre alle
commissioni occorre tagliare il prezzo per renderlo appetibile all'internauta. Anzi, a
volte si rischia di andare in perdita: la filosofia sottostante è spesso quella di farsi
conoscere, come una sorta di pubblicità locale, nella speranza che il cliente rimanga
soddisfatto, sparga la voce o torni a far visita-
Lo conferma anche un sondaggio di Groupalia99 sui suoi clienti italiani: l'87% non
conosceva il locale o il servizio prima di comprare la proposta, il 55% di chi lo
conosceva  non  lo  avrebbe  mai  provato  senza  l'offerta  del  sito,  e  il  60,2%  ha
dichiarato che farà probabilmente ritorno o usufruirà di nuovo del servizio.
b) Aspetti negativi nei meccanismi di Groupon
Nonostante sia il leader del settore, anche Groupon presenta qualche problema nel
suo funzionamento.
Innanzitutto, il sito descrive all’interno dell’offerta cosa è possibile fare o ricevere
con quel coupon. Nel caso del ristorante, è possibile trovarsi a che fare con menù
specifici e ampiamente ridotti, dedicati esclusivamente ai “grouponers”, oppure con
un servizio decisamente diverso, per non dire inferiore, rispetto a quello dedicato
a coloro che pagano al momento il prezzo intero. Ad esempio, e’ un po’ come se in
un negozio trattassero meglio chi compra un abito senza uno sconto e peggio chi lo
prende in saldo. Inoltre, i compratori si trovano spesso a disagio poiché pensano
che il loro acquisto sia sicuro, cioè sia in qualche modo garantito, proprio come
dovrebbe essere in teoria. A volte però, il ristorante, ad esempio, non ha un tavolo
libero per la sera che abbiamo scelto e magari si scopre che tutto è occupato per i
prossimi 3 mesi e che la nostra offerta ha una validità di 3 mesi. 
98Wikipedia, Grouopon, http://it.wikipedia.org/wiki/Groupon
99Sondaggio di Groupalia, 2011, eseguito su un campione di circa 400 unità,
 http://www.gruppidiacquistoonline.it/Recensioni/groupalia-successo-italia
Magari, è possibile riuscire a trovare un modo per consumare un pasto al ristorante,
ma se si compra una vacanza su Groupon, prenotarla potrebbe rivelarsi rischioso.
 Tutto ciò è causato dalle condizioni contrattuali poste da Groupon nei confronti
degli esercenti, a cui si accennava precedentemente, e cioè che nonostante venga
definito un livello mimino di acquisto,  non viene definito un livello massimo di
acquisto di offerte online, tanto che l'esercente può ritrovarsi con un numero di
clienti maggiore rispetto alla capienza del proprio locale o attività.
Altro problema da non sottovalutare è il rapporto tra i privati che fanno inserire
l’offerta  sul  sito  e  sullo  stesso  Groupon.  Di  solito,  le  due  parti  concordano  i
dettagli. Ad esempio, decidono quanti coupon vendere in base alle disponibilità, il
loro prezzo, la durata di validità e soprattutto le percentuali legate ai ricavi. 
Nella maggior parte dei casi, ci sia una spartizione 50-50 e che i privati ricevano il
compenso solo a prestazione erogata (fattore da non trascurare).
Ciò sta a significare, per esempio, che quella cena venduta a 50€ al posto di 100€,
25€ (cioè il 50% sul venduto) va a Groupon e la rimanente somma di 25€ (cioè
l'altro 50%) va all'esercente (ma solo a prestazione erogata): ecco come una cena
dal valore di 100€ scende vertiginosamente a 25€, solo dopo averla servita, e il
tutto per la visibilità100 .
 
c) Giudizi e numeri su Groupon
Complessivamente l’esperienza con Groupon, relativamente al 2012, è stata per il
49% soddisfacente, per il 34% non soddisfacente, mentre il restante 17% si dichiara
incerto.  Il  24%  degli  esercenti  evidenzia  specifiche  problematiche  legate  alla
relazione  con  Groupon  in  particolare  nella  definizione  delle  caratteristiche
dell’offerta. Il 17% avrebbe voluto introdurre limitazioni nell’uso del coupon e
determinare giorni e/o orari della settimana. Punto critico è il numero di coupon
acquistabili  infatti,  se per la piattaforma il  risultato economico cresce in misura
proporzionale rispetto al numero dei coupon venduti, per l’esercente abitualmente
esiste un volume-soglia oltre  il  quale l’offerta diventa insostenibile da punto di
vista economico e operativo.
100Domenico Puca, 2011, http://www.hdblog.it/2011/12/31/groupon-un-meccanismo-non-sempre-
perfetto-il-web-in-rivolta/
Un articolo di Panorama, dedicato a Groupon all'inizio del 2012, dichiara che metà
degli esercenti  che hanno messo a disposizione offerte speciali tramite Groupon
non sono intenzionati a fare lo stesso nei prossimi sei mesi: solo una piccola parte
dei  clienti  arrivati  con  un  voucher  da  Groupon,  infatti,  si  dimostra  un  cliente
affezionato nel tempo. Proprio per rimediare al problema, da circa sei mesi a questa
parte,  Groupon  ha  istituzionalizzato  l’obbligo  di  indicazione  sul  contratto  del
numero massimo di coupon vendibili, scelto dopo un’attenta valutazione delle reali
capacità  commerciali  da  parte  del  venditore  responsabile  della  rete  e  del
commerciante stesso. Ma il vero ritorno d'investimento avviene nel momento in cui
i clienti diventano habitué: un recente studio della Rice University ha rivelato che
circa il 4% degli utenti di Groupon è tornato pagando il prezzo pieno dopo due
settimane"101 . Inoltre altro punto critico è  l’esclusivitá che Groupon assicura al
suo cliente-esercente nel  giorno previsto per la  promozione.  Passate le  24 ore,
però,l’esclusività  cambia  verso:  per  due  anni  l’esercente  non  potrà  realizzare
attività promozionali del genere con altri partner. Un elemento spesso sottovalutato
nell’economia dei  couponing é il  ruolo dei  buoni  acquistati  che non vengono
utilizzati  entro  la  scadenza.  Si  calcola  che  la  quota  non  riscossa  sia  pari
mediamente al 20-30% del valore dei coupon venduti 102.
 
4.4) Prezzo Felice
Accanto ad un caso internazionale di tale portata come Groupon, da un paio d’anni
si  fa  spazio  l’italiana  piattaforma  PrezzoFelice.com  che,  a  dimostrazione  della
grande attualità del fenomeno, proviene da un incubatore ed acceleratore di impresa
milanese:  NoosaLab.  PrezzoFelice  funziona  con lo  stesso  principio  dei  “gruppi
d’acquisto” utilizzato da Groupon: sulla piattaforma vengono proposti prodotti e
servizi a prezzi straordinari purché si raggiunga un numero sufficiente di persone
intenzionate ad acquistarli. Se la quota viene raggiunta, il coupon viene venduto a
tutti i richiedenti e si ottiene lo sconto promesso; in caso contrario l’offerta viene
annullata.
101Robeta Milano, 2012, http://www.robertamilano.it/il_blog_di_roberta_milano/page/26/
102Francesca Diletta Sala Martina Tallachini, 2013, “La Crisi di Groupon e il Mercato degli Sconti” 
http://www.slideshare.net/FrancescaDilettaSala/la-crisi-di-groupon-e-il-mercato-degli-sconti
PrezzoFelice dal 2010 ad oggi ha raggiunto 1,5 milioni di iscritti e 350 mila utenti
solo tra maggio e luglio di quest’anno. Ed è proprio PrezzoFelice che ha diffuso lo
scorso luglio alcuni dati sul fenomeno del social couponing.
Sono le donne ad acquistare maggiormente le offerte sulla piattaforma (60% contro
un 40% di uomini), e provengono soprattutto dal Nord Italia (41%) contro un 30%
di Sud e isole ed un 30% del Centro.
Si tratta soprattutto di giovani ed adulti, tra i 26 e i 40 anni. Per giovanissimi (dai
18 ai 25 anni) si riscontra una grande partecipazione sui forum o sui social network
che  non  sfocia  però  necessariamente  nell’acquisto.  Succede  il  contrario  per  la
fascia delle persone più mature (51-70 anni) dove l’iscrizione alla newsletter o a
servizi correlati corrisponde in ugual percentuale agli acquisti eseguiti.
I settori più usati sono la ristorazione, al primo posto, seguita dagli acquisti nel
campo della salute (check up e visite mediche) e dai coupon di viaggi.
E’  palese  come  l’incremento  del  Social  Commerce  in  Italia  sia  senz’altro
influenzato dal Social Couponing103 .
Che piaccia o no, questo fenomeno sembra non conoscere crisi ed essere decisivo
sia per il valore assoluto con cui contribuisce all’aumento del transito online (400
milioni di euro circa, pari a quasi un terzo della crescita complessiva) sia per la
capacità di avvicinare all’acquisto sul web target sempre nuovi di consumatori 104.
4.5) Groupalia e il mobile
Per il business dei coupon, il mercato sta preparando una vera e propria mutazione
genetica. Groupalia, ad esempio, fa evolvere il suo modello di business verso un
maggior  livello  qualitativo  con il  consolidamento  delle  partnership  commerciali
scommettendo  sulle  offerte  permanenti  dei  coupon  scontati  e  sulle  nuove
applicazioni mobili,  quali smartphone e tablet,   nelle principali città italiane,  gli
istant couponing. In un mercato giovane – e ancora molto frammentato - i grandi
player  cercano  quindi  di  accelerare  per  conquistare  nuove  quote  di  mercato.
Groupalia, con otto milioni di iscritti, rappresenta l'operatore numero due in Italia
ed è presente anche in Spagna.
103 Registrato anche dall’Osservatorio eCommerce del Politecnico di Milano per l’anno 2012 
104 Livia Bosi, 2013, http://www.webeconomyforum.it/portale/wef-blog/2013/09/03/coupon-e-sconti-
online-chi-acquista-cosa-acquista-e-dove/
Mauro Catalano,  sales directory di Groupalia Italy e Spain, spiega:
“Puntiamo sulla qualità e per fare questo stiamo rinnovando il  nostro business
model. Lanciamo le "offerte permanenti", cioè promozioni di durata maggiore che
producono una prima evoluzione del classico concetto di couponing”.
L'obiettivo  di  questa  rimodulazione  della  strategia  "classica"  fondata  sul  "mass
market" è quello di rendere Groupalia il punto di riferimento per tutti gli utenti che
vogliono comprare  prodotti  e  servizi  scontati  via  web,  in  ogni  momento e  che
ricercano una proposta per il tempo libero da realizzare anche nell'immediato. 
Il  nuovo  tipo  di  offerta,  di  più  lunga  durata,  sarà  presente  sul  sito
contemporaneamente alle tradizionali offerte flash: in questo modo il cliente avrà a
disposizione un'ampia varietà di proposte, più e meno scontate, in ogni città e potrà
scegliere  quelle  che  meglio  si  adattano  alle  sue  preferenze,  geolocalizzate
nell'abituale zona di consumo. Lo stesso concetto vale, a maggior ragione, per le
persone che viaggiano, sia per business sia per vacanza.
Un altro punto chiave della nuova strategia è quello di puntare sulla nuovissima
App Mobile,  disponibile  per  Apple  e  Android:  un’applicazione che  permette  ai
consumatori di geolocalizzarsi, consultare l'elenco delle offerte ed acquistare subito
il deal più vicino a dove si trovano fisicamente ed attivarla con un codice PIN o
tramite  un QR-Code.  La Mobile App: Buy & Go (letteralmente,  compra e vai)
aggiunge  ulteriore  valore  all'offerta  Groupalia  e  introduce  un  nuovo  modo  di
comunicare con il cliente: il cosiddetto "instant couponing".
Il  modello  di  business  rivisitato  e  arricchito  dalle  nuove  funzioni,  consente  ai
partner  di  utilizzare  in  modo  congiunto  due  tipologie  di  offerte:  una  con
caratteristiche di durata limitata nel tempo e con prezzo più aggressivo, l’altra con
un concetto di offerta di un servizio e di un prezzo continuativo.
Queste innovazioni producono vantaggi sia per i clienti, sia per gli esercenti: per i
clienti, un bacino di opportunità decuplicato e in prossimità; per gli esercenti, una
importante  vetrina  a  cui  accedere  senza  reali  costi  fissi,  ma  semplicemente
usufruendo di  un  innovativo  mezzo di  comunicazione  messo  a  disposizione  da
Groupalia105.
105Franco Vergnano, 2013, Groupalia scommette sul mobile e sulle offerte permanenti, 
www.ilsole24ore.com/art/impresa-e-territori/2013-07-03/groupalia-coupon-
162013.shtmluuid=AbjDFvAI
4.6) Glamoo e le App Mobile
“Il  mobile  sta  rivoluzionando  il  modo  in  cui  compriamo  e  vendiamo
elettronicamente”,  dice  Luca Pagano,  co-fondatore di  Glamoo, un sito di  buoni
sconto ‘made in Italy’ ma dall’orientamento internazionale.
Creato nel 2010, il servizio di couponing ha sviluppato una nuova app e puntato su
una formula commerciale in linea con le nuove tendenze degli utenti, il ‘mobile
SoLo (Social & Local) commerce’.
Quando  l’utente  ha  necessità  di  trovare  un  esercizio  commerciale  nei  paraggi,
lancia l’app e s’informa sulle proposte più vicine a lui. Grazie al ‘geo fancing’, poi,
se si avvicina ad una zona all’interno della quale è in corso una promozione (una
sorta di ‘recinto virtuale’) riceve una notifica.  “Ovunque sei,  trovi quello che ti
serve”, dice Pagano: “Grazie ad un accordo stretto con Seat Pagine Gialle, negli
ultimi sei mesi Glamoo è divenuto l’app store dei coupon: abbiamo circa 10 mila
offerte, dal food all’entertainment, dallo shopping alla salute e bellezza e ai viaggi”.
Quanto all’aspetto social, la app permette di condividere l’esperienza di acquisto
tra utenti; ad esempio, nel social network condividi le attività con gli amici, nel
social commerce le attività puramente di shopping: compri i  jeans XY e appare
sulla tua bacheca di Facebook.
Si  tratta  di  pubblicità  virale  gratuita  dunque,  che  utilizza  le  piattaforme  di
comunicazione per propagarsi:  una tendenza che piacerà molto ai brand ma che
sembra convincere anche i navigatori.
Un recente studio106 è stato finalizzato a capire in che modo i social media (blog,
forum, social network) influenzano i processi di acquisto.
A partire dai risultati emersi, il Politecnico ha stimato che 8 milioni di consumatori
modificano le proprie decisioni di  acquisto in  base alle  informazioni recuperate
attraverso i social media e circa 12 milioni si fidano delle informazioni riportate sui
social network. Abbastanza per crearci su un business. Il diffondersi progressivo
dei  dispositivi  portatili  sta  tracciando  una  inversione  di  rotta:  dal  cellulare
all’esercizio locale, su consiglio di altri utenti .
106 Mimesi e School of Management Politecnico di Milano, 2012 
4.7) Ricerche e numeri sul Social Couponing
Una  recente  ricerca  107 si  pone  l’obietto  di  analizzare  il  mercato  del  Social
Couponig, i suoi valori e le sue opportunità; ecco di seguito i principali risultati.
In un periodo di crisi senza precedenti, in cui ogni giorno centinaia di negozianti
chiudono  definitivamente  le  proprie  attività  d’impresa,  solo  il  commercio
elettronico rappresenta un fenomeno in controtendenza, soprattutto nell'ottica della
relazione Business to Consumer.
Secondo  i  dati,  le  vendite  attraverso  internet  nel  2013  hanno  registrato  un
incremento del 18%, considerando gli acquisti effettuati da consumatori italiani e
stranieri su siti italiani.
 
Determinante per i risultati evidenziati dallo studio è stato soprattutto la crescita
strutturale  delle  grandi  "dot  com",  cioè  quei  portali,  spesso  a  carattere
multinazionale,  come Amazon,  eBay,  Banzai  Commerce,  iBS e  Privalia,  vente-
privee, yoox, ma anche siti come eDreams, Expedia, Volagratis o club online tipo
SaldiPrivati:  tutte  piattaforme dedite alla  vendita di  web coupon che registrano,
anno dopo anno, un costante incremento in termini di traffico utenti e utili.  Tra i
loro punti  di  forza vanno evidenziati  non solo il  prezzo competitivo,  ma anche
l'ampiezza  dell'offerta  di  prodotti,  fruibile  attraverso  piattaforme di  navigazione
facili  ed  intuitive,  l'affidabilità  percepita  anche  dall'internauta  con  minore
dimestichezza,  la  qualità  dei  servizi  accessori  all'acquisto,  ad  esempio  nei
pagamenti e nelle politiche dei resi, l'attenzione al cliente durante tutte le fasi.
Nelle  prime  10  posizioni  dei  siti  di  commercio  elettronico  figurano  anche  tre
negozi tradizionali (Esselunga, LuisaviaRoma e Mediaworld). Questi retailer sono
un passo avanti rispetto agli altri, ma la strada da percorrere è ancora lunga.
L'Italia si sta comportando meglio degli altri paesi, ma resta ancora indietro sui dati
complessivi dell'eCommerce. Finora, i comparti merceologici che raccolgono le più
ampie percentuali di vendite sono il turismo (in calo, ma pur sempre pari a poco
meno della metà delle transazioni complessive), l'abbigliamento (in forte crescita),
l'editoria, l'informatica, le assicurazioni.
107 Il nuovo rapporto dell'Osservatorio “eCommerce B2C (Business to Consumer)” firmato Netcomm
- School of Management del Politecnico di Milano, presenta tutti i principali risultati della Ricerca 
2013 sull’e-commerce B2C. 
Il vero boom delle vendite è conseguenza anche delle nuove tecnologie.
E'  stato  rilevato  infatti  come  gran  parte  delle  transazioni  avvengano  mediante
dispositivi  mobili:  gli  smartphone. Il  Mobile  Commerce  è  stato  il  fattore  più
dinamico dell'e-Commerce B2C nel 2013, con una crescita di più del 254%. Gli
smartphone sono sempre a disposizione,  i  siti  hanno realizzato  app dedicate,  la
comunicazione e il marketing diventano sempre più social e smart, il tempo libero e
i  momenti  di  pausa sono quelli  di  cui  i  consumatori  approfittano per  portare  a
termine i loro acquisti. Ecco come le vendite, attraverso cellulari, sono passate da
144 milioni di euro del 2012 a 510 milioni di euro del 2013.
Per quanto riguarda i tablet, le vendite attraverso questi dispositivi rappresentano il
doppio di quelle attraverso smartphone, circa un miliardo di euro. 
Con queste prospettive, il futuro del commercio sembra lasciare spazio ad ampi
margini  di  crescita.  Molte  aziende  dovranno  accelerare  il  loro  passaggio  dalle
vendite tradizionali a quelle elettroniche, per agganciare le evoluzioni positive della
tecnologia abbinata all'economia 108.
 
Anche secondo Zanox, il più grande network europeo di pubblicità online basato
sulle performance di vendita “ Gli italiani sono sempre attenti agli sconti online,
infatti in Italia vi è stata una crescita dei coupon online del 265% solo nell'ultimo
anno”109 .
Secondo i dati raccolti da Zanox, gli italiani sono un popolo di risparmiatori.
Il 2012 è stato per gli italiani un anno di forte crescita dell’e-commerce.
Infatti i dati ufficiali di mercato110 , dicono che l’anno scorso ha visto l’affermarsi
della vendita online di beni (+29%), cresciuta in misura molto maggiore rispetto a
quella di servizi (+14%). I settori che hanno fatto da traino a questo fenomeno sono
stati abbigliamento (+11%) e consumer electronics (+10%).
Interessante  sapere  che  i  siti  verticali  che  si  occupano  esclusivamente  della
diffusione dei codici sconto hanno registrato una crescita netta del 265%.
108 Stefania M,2014, e-Commerce in italia in continua crescita, soprattutto attraverso gli 
smartphone,  http://news.supermoney.eu/economia/2014/02/ecommerce-in-italia-in-continua-
crescita-soprattutto-attraverso-gli-smartphone-0066185.html
109 Dalla ricerca svolta da Zanox, pubblicata nel 2013
110 Ricerche effettuate da Netcomm, ottobre 2012
L’utilizzo dei  codici sconto è fondamentale non solo per i  siti  verticali,  ma per
anche l’ottimizzazione di tutti gli strumenti di promozione. Inoltre, l’introduzione
strategica dei  codici sconto fa registrare migliori risultati anche per altre diverse
attività:
 Attività di Display: cioè l'attività pubblicitaria online che prevede l'utilizzo
di spazi  pubblicitari presenti sui portali web, attraverso cui promuovere la
propria attività; 
 Attività  di  Retargeting,  anche  email,  cioè  quella  attività  che  consiste
nell’intercettare gruppi targettizzati di clienti che hanno già visitato un sito
per riproporre loro la stessa offerta sul web in modo specifico, incessante e
più  persuasivo  possibile  e  infine  indurli  a  concludere  o  a  replicare  un
acquisto; 
 Attività Social, cioè lo scambio di opinioni e la condivisione di esperienze; 
 Attività Search, cioè di ricerca. 
 
Permette  inoltre  un incremento notevole  del  “tasso di  conversione” da utente  a
cliente  e  un  maggiore  “engagement”  dell’utente  finale  (cioè  il  creare  dei  forti
legami per conquistarlo): si tratta di uno degli strumenti più potenti e versatili al
servizio delle vendite .
In sintesi, il futuro prossimo è rappresentato dalle App e dal Mobile.111
111Zanox team, 2013, Ecommerce: italiani sempre più attenti agli sconti online, 
http://blog.zanox.com/it/italy/tag/sconti/ 
4.8) Previsioni sul Social Couponing
Per  il  settimo anno consecutivo,  è  stato  redatto  il  Report   “Mobile  Marketing
&Service: quando la strategia fa la differenza”112 .
I dati di diffusione, penetrazione, tempo speso e rilevanza emersi confermano che
la “Mobile transformation” non può più attendere: previsioni di  5,6 milioni di
smartphones nel 2019, 60% del tempo speso sui social da mobile, un 1/3 delle
ricerche su google effettuale da mobile.
Giuliano Noci, Ordinario di Marketing  del Politecnico di Milano afferma che:
“  Il mobile non può più essere approcciato solo dal mero punto di vista tecnico:
bisogna integrare il mobile nelle strategie aziendali, e servono nuovi processi di
mappatura del customer journey per tracciare le esperienze mediali dell’individuo
e qualificarle in termini di multitasking, viralità ecc… ”.
Secondo  un  interessante  articolo  di  Antonella  Pezzarossa  pubblicato  su  Digital
Coach, il Responsabile della Ricerca Andrea Boaretto   ha dichiarato che “il 55%
dei  mobile  surfer  dichiara  di  cercare  attivamente  promozioni  e  il  54  %  di
confrontare i prezzi su mobile. Non solo: il 76% degli utenti si dichiara favorevole
a ricevere coupon sul proprio mobile”.
Il primo vero trend di quest’anno per il mobile, quindi, sembra essere  il coupon.
Altro  Punto  Cruciale  toccato  e  analizzato  dalla  ricerca  è  stato  il  Mobile
Advertising.
Marta Valsecchi,  Responsabile della Ricerca   insieme a Boaretto,  ha  annunciato
che, dopo un primo slancio nel 2011 e la crescita del 55% nel 2012 (per un valore
di circa 90 milioni di euro), nel 2013 c’è stato il salto tanto atteso: il mercato del
mobile  advertising  è  cresciuto  del  129%  arrivando  a  204  milioni  di  euro
stimati nel 2013.
Il  mobile  advertising  rappresenta  il  10%  dell’internet  advertising  e  il  display
advertising  rappresenta  il  57%  del  totale  e  che  la  crescita  principale  è  stata
registrata dal “keyword advertising”.
Google e Facebook rappresentano il 70% del totale fatturato nel 2013.
112 Osservatorio Mobile Marketing & Service del Politecnico di Milano, 2014. 
Scende infine la percentuale di utenti che “clicca” sulla pubblicità mobile per errore
(15% contro il 26% dell’anno precedente ), mentre chi sceglie di cliccare dichiara
di farlo perché interessato al prodotto, servizio, sito o App veicolato,  o indotto da
sconti  premi, giochi.
 
La  trasformazione  Mobile  delle  abitudini  dei  consumatori  impone  ad  un
numero  sempre  maggiore  di  aziende  un  ridisegno  completo  dei  punti  di
contatto  con  il  cliente,  dal  punto  vendita,  ai  canali  promozionali,  ai  mezzi
pubblicitari. E all’interno di tale ridisegno il Mobile gioca un ruolo chiave per la
sua pervasività  sia  in  termini  di  diffusione,  sia  di  contesti  e  momenti  d’uso (è
l’unico device sempre con noi), ma soprattutto per la sua capacità di potenziare gli
altri mezzi 113.
113Leader Mobile, 2014, Il futuro sono le App e il Mobile Couponing, 
http://www.leadermobile.it/2014/03/07/il-futuro-sono-le-app-e-il-mobile-couponing/ 
5)  Il caso BuyDream, gli obiettivi e le metodologie di ricerca
In questo capitolo sarà presentato il caso aziendale BuyDream, una realtà locale che
opera nel mercato del Social Couponing, attraverso una piattaforma di vendita di
coupon online, nata nel territorio compreso tra le province di La Spezia e di Massa
Carrara.
Verranno analizzati  i  punti  di  forza,  punti  di  debolezza,  opportunità  e  minacce
attraverso lo studio della c.d Swot Analysis.
Successivamente,  si  parlerà  degli  obiettivi  di  ricerca  da  soddisfare  tramite  i
questionari per quanto riguarda il lato esercenti ed il lato consumatori.
Infine,  verranno illustrate le  varie metodologie di  ricerca scelte ed utilizzate,  in
particolare:  quali  sono  gli  strumenti  e  le  tecniche  che  sono  state  usate  per  la
creazione  dei  questionari  e  la  conduzione  delle  indagini  di  mercato;  quale  è  il
metodo di  campionamento in relazione agli  obiettivi  di  ricerca e come fare per
determinare  la  numerosità  campionaria,  al  fine  di  raggiungere  la  significatività
statistica di ciascun campione; quali sono i vari metodi di condivisione e diffusione
dei questionari stessi.
Infine,  verranno presentati  i  dati  assoluti,  cioè  il  numero  di  interviste  raccolte,
distribuiti secondo i diversi criteri considerati ed analizzati.
5.1) Il caso: BuyDream
BuyDream,  letteralmente  “Compra  Sogno”,  il  cui  sito  può  essere  visitato
all'indirizzo  http://www.buydream.it,  è il primo portale di offerte e sconti dedicato
alle Cinque Terre, alla Lunigiana, alla Versilia e, più in generale, alla Liguria e alla
Toscana.
BuyDream offre la  possibilità di acquistare prodotti  e servizi a prezzi più bassi
rispetto a quelli praticati sul mercato “fisico”, attraverso la distribuzione di coupon.
Questo  progetto nasce in  provincia  di  La Spezia,  al  confine tra  la  Liguria  e  la
Toscana, dall’idea di due amici, il dott. Andrea Guelfi e l'ing. Valerio Carletto e ha
lo scopo di rilanciare l’economia locale attraverso la promozione di imprese del
luogo e l’esportazione delle tipicità dei prodotti e dell’artigianato locale, anche a
livello nazionale.
Per  conoscere  più  in  dettaglio  il  fenomeno BuyDream  dalla  sua comparsa  sul
mercato, elaboriamo ed analizziamo i vari aspetti di questa realtà attraverso una
SWOT ANALYSIS  che  ho  condotto  personalmente,  grazie  al  briefing114 e  alla
documentazione fornitami dai due fondatori nonché attuali amministratori.
STRENGHTS WEAKNESSES
• Conoscenza territorio;
• Sensibilità al prezzo;
• Dinamicità  dell’offerta  sulla  base
della domanda;
• BuyDream è  una start-up locale
poco conosciuta;
OPPORTUNITIES THREATS
• Assenza di competitors locali 
o che agiscono a livello locale;
• Presenza sul territorio;
• Utilizzo  di  Marketing  Mix,  Web
Marketing  e  Social  Media
Marketing;
• Muro di diffidenza della clientela
e degli esercenti;
• Alti costi di promozione;
• Alti  costi  per  posizionamento
portale;
Figura 5.1: Swot Analysis di BuyDream
Il primo punto da considerare è capire le ragioni che hanno portato alla nascita di
BuyDream.
Dopo  una  ricerca  meticolosa,  i  manager  di  BuyDream  hanno  capito  che  non
esistevano leader  nel  mercato  locale  per  la  vendita  di  prodotti  e  servizi  online
distribuiti  tramite  coupon.  Lo  stesso  Groupon,  nel  caso  in  cui  un  consumatore
ricerca  un  coupon  usufruibile  nella  città  di  La  Spezia,  fa  corrispondere  offerte
localizzate nella città di Genova o Pisa.
Pertanto,  sfruttando  l'enorme  opportunità  dell'assenza  di  competitors  locali,
l'obiettivo primario di BuyDream è diventare first mover del mercato locale della
vendita di beni e coupon online.
Per far ciò, occorre conoscere bene il territorio dove si va ad operare.
Il primo punto di forza di BuyDream è appunto la conoscenza del territorio locale.
114Dall'inglese “Riunione Informativa”, http://it.bab.la/dizionario/inglese-italiano/briefing
I  dirigenti  di questa realtà ben sanno che gli esercenti locali conoscono poco il
mondo di Internet; questi ultimi sono diffidenti, se non addirittura ostili all'utilizzo
della rete internet nello svolgimento e nella promozione della propria attività locale
e  la  maggior  parte  degli  esercenti  della  zona  non ha  neppure  una  fan  page  su
Facebook. 
Inoltre,  anche i  consumatori  finali  sono poco abituati  all'utilizzo di  internet  per
effettuare acquisti e pagamenti online.
Pertanto, ecco che la prima minaccia identificata in questa analisi è proprio il muro
di diffidenza della clientela locale nei confronti di BuyDream e della sua attività; ne
consegue che il  secondo obiettivo consiste nell'abbattere il muro di diffidenza
della clientela.
Quando BuyDream si interfaccerà con la propria clientela,  questa verrà distinta
secondo una duplice tipologia di clienti, gli esercenti e i consumatori finali.
Figura  5.2:  Schema  riassuntivo  sulla  duplice  tipologia  della  clientela  di
BuyDream115
A  tal  proposito,  BuyDream  si  trova  punto  cardine  di  una  triangolazione
commerciale:
• Buydream → Esercente;
• BuyDream → Cliente Finale;
• Esercente <---> Cliente Finale.
115Schema realizzato tramite Power Point.
Per  quanto  riguarda  il  primo  aspetto  di  questa  triangolazione  commerciale,
l'interfaccia con gli esercenti, BuyDream punta a creare un rapporto individuale e
personalizzato in termini rispettivamente di fiducia e di accordi commerciali.  In
primo  luogo,  BuyDream  vuole  essere  riconosciuta  non  solo  come  persona
giuridica, cioè come azienda operante nel settore dei coupon e delle offerte online,
ma anche come persona fisica, composta di persone umane a cui fanno capo tutte le
decisioni  a  livello  operativo,  presentando  così  la  vera  anima  dell’azienda.
Successivamente,  BuyDream vuole  ascoltare  e  capire  le  condizioni  economico-
finanziarie  di  ciascun  cliente-esercente  e  trovare  un  punto  d’incontro  che  sia
vantaggioso  per  entrambi,  sia  a  livello  di  prezzo  d’offerta  del  servizio
dell’esercente, sia a livello di valore della commissione percentuale riconosciuta a
BuyDream, il tutto assicurando l'assenza di rischi per l'esercente, poiché BuyDream
non prevede costi fissi di affiliazione. L'obiettivo finale è quello di creare coupon
delle  attività  offerte,  quindi  comporre  delle  rose  di  offerte  di  diverso  genere  e
promuoverle sul portale online, utilizzando anche le pagine Social,  al fine della
vendita online.  
Il secondo aspetto riguarda il cliente finale. In questo caso, l'obiettivo di BuyDream
è quello di incrementare la fiducia e la fidelizzazione della clientela verso il portale
online sia tramite l'offerta di prodotti e servizi di qualità, perché basati su un solido
rapporto di fiducia precedentemente creato con l'esercente, sia tramite la vendita
online  di  coupon di  beni/servizi  sicuri  e  professionali,  in  aggiunta  a condizioni
contrattuali trasparenti e sistemi sicuri ed affidabili di pagamento in rete.
L'ultimo aspetto riguarda il rapporto che si instaura tra l'esercente ed il consumatore
finale.  Questo  rapporto  è  totalmente  indipendente  dall'azione  di  BuyDream.
L'azienda  potrà  solo  contare  sul  fatto  di  potersi  interfacciare  direttamente  con
ciascuno  dei  2  alla  volta  e  mai  insieme  contemporaneamente.  In  questo  caso,
l'obiettivo di BuyDream s'identifica nel portare a conoscenza dell'utente finale colui
chi eroga direttamente il bene/servizio: se questo risulterà un esercente competente,
professionale ed affidabile,  automaticamente questa percezione si  riverserà sulla
realtà di BuyDream.
Per diventare leader del  mercato locale ed abbattere il  muro di  diffidenza della
propria clientela, si scopre un ulteriore obiettivo che diventa imprescindibile per
BuyDream:   portare  a  conoscenza  della  maggioranza  il  portale  online,
piattaforma che risulta essere il biglietto da visita di questa azienda.
A tal proposito, le minacce che incombono sono rappresentate dagli elevati costi di
promozione dell'attività e dagli alti costi di posizionamento del portale nei primi
risultati dei motori di ricerca.
Per affrontare ciò, viene riconosciuta rispettivamente la possibilità di utilizzare una
equilibrata strategia di Marketing Mix e di usufruire degli strumenti offerti dal Web
e dai Social Media, attuando quindi una strategia basata sul Web Marketing e sul
Social Media Marketing. Al fine dell’elaborazione di una corretta strategia, come
prima cosa, è necessario valutare la gestione delle leve del marketing mix116, cioè di
quell’insieme  di  strumenti  controllabili  dall’azienda  che  portano  all’obiettivo
prefissato, cioè all’affermazione dell’azienda stessa nel proprio mercato-obiettivo.
Si parla dunque di combinare le leve del marketing, meglio conosciute come le 4P:
Product, Price, Place, Promotion, letteralmente Prodotto, Prezzo, Distribuzione e
Promozione.
 
Come  detto  in  precedenza,  per  ciò  che  concerne  il  prodotto117 e  il  prezzo118,
l’azienda  ben  gestisce  questo  passaggio,  perché  valuta  caso  per  caso  ciascun
esercente: sia i prezzi che applica sul mercato sia quelli a cui sarebbe disposto ad
offrire  online  i  propri  servizi  scontati;  sia  a  livello  qualitativo  sia  a  livello
quantitativo,  personalizzando  così  tutte  le  condizione  contrattuali  e  creando  un
rapporto diretto e di fiducia con ciascun esercente.   
 
116 Nel 1984, l'AMA Board, dava questa definizione:
(EN) « The process of planning and executing the conception, pricing, promotion and distribution of 
ideas, goods and services to create exchanges and satisfy individual and organizational objectives »
(IT) « Il processo di organizzazione e di esecuzione del concepimento, della politica dei prezzi, delle 
attività promozionali e della distribuzione di idee, beni e servizi per creare scambi commerciali e 
soddisfare gli obiettivi degli individui e delle organizzazioni. »
(AMA Board, 1985) - Wikipedia http://it.wikipedia.org/wiki/Marketing
117Il prodotto è inteso come il bene/servizio che si offre/vende in un mercato per soddisfare 
determinati bisogni del consumatore.
118L’importo che l’utente* deve corrispondere per concludere la trattazione commerciale.
Il  lato  distributivo prevede:  la  creazione  di  un  portale119 internet  sull’attività
dell’azienda; la messa online delle offerte a prezzo scontato, così come stabilite con
gli  esercenti  in  sede  di  contrattazione;  l’offerta  dei  servizi  tramite  coupon
acquistabili online; l’inclusione del servizio di acquisto online.
Infine, per ciò che concerne la promozione120, questa può avvenire su due livelli: la
promozione offline e la promozione online.
Per quanto riguarda la promozione offline, esistono varie possibilità.
In primo luogo, le affiliazioni con le strutture ricettive in loco; creare cioè delle
collaborazioni  con  i  proprietari  degli  hotel,  riconoscendo  loro  una  piccola
percentuale ogni qual volta che i propri clienti acquistano un coupon attraverso il
portale, tramite un codice di riconoscimento assegnato a ciascun hotel che viene
richiesto all’utente al momento dell’acquisto online.
In secondo luogo, la sponsorizzazione di eventi e manifestazioni fieristiche tramite
banner, roll up (espositore pubblicitario avvolgibile) e stand (postazione mobile);
ad esempio, la sponsorizzazione tramite roll up dell’evento di scherma tenutosi a
Lucca nel Maggio 2013.
Infine, il volantinaggio e i gadgets con il brand della società.
A livello di promozione online, occorre tener presente il Web Marketing121 e tutte
le sue attività, al fine di portare il proprio sito web ai primi posti nelle pagine dei
risultati  di  un motore di  ricerca,  allo scopo di  renderli  più visibili  di  quelli  dei
concorrenti,  e  quindi  preferibili.  Chiaramente,  il  fine  ultimo  di  generare  una
cospicua quantità di traffico verso il proprio sito web è quello di generare vendite.
Per ottenere ciò, è opportuno considerare e attuare svariate attività, tra cui le più
comuni sono: l' Ottimizzazione (SEO), il Posizionamento, il Marketing nei motori
di  ricerca  (SEM),  il  Pay  per  Click,  il  Display  Advertising,  il  Programma  di
Affiliazione, il Social Mentioning, l' E-Mail Marketing, l' Attività di Link Building.
Tutte queste attività sono state analizzate nei precedenti capitoli.
119 Il luogo di ingresso (...) dove ogni navigatore possa trovare inizio ma soprattutto guida nella sua 
ricerca sul Web (...) concepito e strutturato in modo da generare forte interesse nei visitatori, con 
l'intento di attirarne il maggior numero possibile, per il maggior tempo possibile. Emanuela Pasino,
 http://www.i-dome.com/articolo/1372-Che-cosa-%C3%A8-un-Portale.html
120 Attività che mira a comunicare ai clienti la bontà del prodotto e a dissuaderli all’acquisto.
121 è la branca delle attività di marketing dell’azienda che sfrutta il canale online per studiare il 
mercato e sviluppare i rapporti commerciali (promozione/pubblicità, distribuzione, vendita, assistenza 
alla clientela, etc.) tramite il Web. Wikipedia http://it.wikipedia.org/wiki/Web_marketing
Il Web Marketing opera online, così come il Marketing opera offline. Cambiano gli
strumenti,  le  piattaforme,  le  soluzioni,  i  soggetti  e  il  loro  modo  di  agire  ed
interagire. Ma sono, alla radice, la stessa cosa.
Concludendo, una buona campagna marketing deve esser pensata e pianificata a
360 gradi comprendendo sia il marketing online che offline, seguendo un unico filo
conduttore; quel che è importante è che ci sia  coerenza nel messaggio: sul sito
web, stampato su un  volantino o attraverso i social media. Il materiale stampato,
per essere destinato al marketing offline, deve sempre contenere l’indirizzo del sito
internet, della pagina facebook e/o della pagina twitter dell’azienda, in un posto
facilmente visibile; la presenza di un QR Code è un’ottima scelta per consentire ai
potenziali clienti di accedere al sito web in maniera veloce, e contemporaneamente
aumenta  la  visione  giovane,  dinamica  ed  al  passo  con  i  tempi  del  brand.  Il
marketing online deve esser svolto certamente tramite il sito web, ma soprattutto
utilizzando i social media: dai social network più utilizzati (Facebook e Twitter) a
quelli emergenti ma già di largo uso (Instagram, Pinterest ecc.).
Essenziale è che il  brand sia riconoscibile istantaneamente e senza sforzi di
memoria, sia offline che online. Tutti i prodotti, gli account sui social media, il
materiale pubblicitario o documenti  pubblici devono contenere il  logo e quando
possibile  gli  stessi  colori,  caratteri  e  qualsiasi  altro  elemento di  identificazione.
Naturalmente non tutti i materiali di marketing devono essere utilizzati allo stesso
modo: l’idea è solo quella di far in modo che i clienti riconoscano l’azienda, non
importa se vedendo un annuncio su una rivista o un banner online. 
Targettizzare  i  potenziali  clienti  in  base  al  settore è  una  regola  base  del
marketing per lo sviluppo di campagne mirate; molto spesso il rivolgersi cecamente
alla massa è costato il fallimento di una campagna di marketing. Sia le campagne di
marketing online che soprattutto quelle offline devono rivolgersi ad un pubblico
mirato. Far sentire i propri clienti importanti, coccolati e valorizzati è una delle
filosofie del marketing Apple, e dovrebbe esserlo un po’ per tutti i brands122 .
122 Social Media Style, 2012, http://www.socialmediastyle.it/Web-Marketing/marketing-di-successo-
l-integrazione-tra-online-e-offline.html#sthash.bsQCYLaM.dpuf
5.2) Gli obiettivi di ricerca
BuyDream  entra  sul  mercato  nel  periodo  di  sviluppo  della  fase  del  Social
Couponing,  in  uno  scenario  costituito  da  tutti  gli  aspetti  precedentemente
analizzati.
 
Questa tesi è stata elaborata  al fine di soddisfare alcuni degli obiettivi proposti da
questa realtà. Gli stessi obiettivi, oggetto di studio, mi hanno dato l'occasione di
svolgere  una  ricerca  autentica,  basata  sui  problemi  reali  di  una  vera  realtà
aziendale.
 
BuyDream si introduce nel mercato assumendo un ruolo di mediatore tra 2  realtà,
quella dei consumatori finali e quella degli esercenti, attraverso una piattaforma di
offerte e di vendita di coupon online.
Questa dualità si traduce in un duplice obiettivo, da raggiungere e soddisfare.
 
Per ciò che concerne il cliente finale, l’obiettivo è far percepire il sito online come
“autorevole” e perciò affidabile, grazie ad offerte di servizi e prodotti distribuiti
tramite coupon, di sistemi di pagamento online sicuri ed efficienti e ad un servizio
di customer’s care che, come abbiamo visto, è elemento imprescindibile per avere
successo in questo mercato.
Per ciò che concerne l’esercente,  BuyDream punta a creare una partnership basata
su   fiducia,  affidabilità e  professionalità offerta dalle stesse persone fisiche che
gestiscono  il  portale  online,  sia  per  quanto  riguarda  l’aspetto  delle  condizioni
contrattuali proposte, sia per il rapporto personale, diretto, stabile e duraturo che
BuyDream intende creare con ciascun esercente.
Pertanto, ecco che, come gli obiettivi di ricerca sono stati divisi in queste 2 macro
categorie relative a ciascuno dei 2 target appena descritti, anche i questionari  non
potevano che essere due, uno rivolto agli esercenti e l'altro ai consumatori.
Vediamo, dunque, gli obiettivi nati dal connubio tra ciascun questionario e ciascuna
categoria.
 
I] Obiettivi della ricerca condotta sui consumatori:
 Quanto è conosciuto il portale BuyDream.it, a circa 6 mesi dalla sua apertura
e “messa online”? Qual è stata l'efficacia della pubblicità effettuata fino ad
ora nel contribuire alla sua notorietà?; 
 Quali  sono  le  tipologie  di  offerte  tra  prodotti  e/o  servizi  che  il  cliente
vorrebbe trovare su BuyDream.it? Che genere di prodotti e di servizi?; 
 I  consumatori  della   zona  di  interesse  per  BuyDream.it  sono  “ricettivi”
all’acquisto di  coupon su internet? Se no, perché? Quali sono i punti deboli
della modalità web-couponing nella nostra zona. 
II] Obiettivi della ricerca condotta sugli esercenti:
 Gli  esercenti  delle  province  di  La  Spezia  e  di  Massa  Carrara come  si
interfacciano con il mondo internet?; 
 Gli esercenti della nostra zona sono disponibili ad una promozione dei loro
servizi/prodotti tramite web-couponing?; 
 Quali sono le categorie di esercenti più difficili da coinvolgere nel progetto?.
5.3) Le metodologie di ricerca
Per soddisfare gli obiettivi di ricerca descritti nel capitolo precedente, con i consigli
del  relatore  e  della  committenza,  ho  costruito  e  somministrato  2  questionari
strutturati, uno rivolto ai consumatori (vedi Cfr. All. n.1) e l'altro  agli esercenti
(Cfr. All. n.2), riguardo la vendita dei buoni sconto online, i c.d. "Coupon”.
Ma analizziamone meglio i dettagli,  in particolare: quali sono lo strumento e le
tecniche che sono state usate per mettere a punto i due questionari e per svolgere la
ricerca di mercato; quale è il metodo di campionamento in relazione agli obiettivi
di  ricerca  e  come  fare  per  determinare  la  numerosità  campionaria,  al  fine  di
raggiungere  la  significatività  statistica  di  ciascun  campione;  quali  sono  i  vari
metodi di condivisione e diffusione dei questionari stessi.
a) Strumento e tecniche per la creazione e distribuzione dei questionari
Ciascun questionario è stato creato in formato digitale e prima di dare il via alla sua
distribuzione su vasta scala, è stato somministrato e testato da alcuni consumatori e
ad alcuni esercenti  per verificarne la correttezza e la  sua comprensibilità.  Dopo
essere  stato  rivisto,  corretto  ed  ultimato,  è  stato  caricato  sul  web  tramite  un
programma dedicato alla creazione di questionari online denominato “Qualtrics”,
consultabile al seguente indirizzo: http://qualtrics.com/ .Una volta caricati online e
quindi ottenuto l'url, cioè l'indirizzo della web page di entrambi, è stato possibile
creare dei questionari online con compilazione interattiva. Con il consenso del
relatore e della committenza, è stato scelto di  diffondere entrambi i questionari
tramite il  Web, grazie alla rete Internet. Doveroso un breve cenno ai principali
vantaggi forniti dai questionari online,le c.d “Web Surveys”123 :
VANTAGGI 
DELLE WEB 
SURVEYS
Costi ridotti Non  è  più  necessario  pagare  qualcuno  per  eseguire  un
sondaggio, e non c'è più nemmeno bisogno della carta per
scrivere i dati che si ottengono;
Velocità I risultati del sondaggio si ottengono in tempo reale;
Accuratezza Si eliminano i possibili errori di introduzione dei dati;
Qualità e 
affidabilità
Si  eliminano  gli  intermediari  e,  di  conseguenza,  la  loro
distorsione  personale;  Ogni  persona  sottoposta  al
sondaggio  risponde  durante  quello  che  è  il  miglior
momento per lui, e non per chi fa il sondaggio, per cui la
qualità delle risposte aumenta;
Natura interattiva Le  qualità  del  mezzo  permettono  di  inserire  elementi
multimediali, impensabili in una ricerca offline;
Ampio spettro: Permette di far arrivare il sondaggio a quel segmento della
popolazione  che  è  difficile  da  raggiungere  con  i  mezzi
tradizionali;
Buon monitoraggio: E’ possibile monitorizzare lo sviluppo delle risposte grazie
al trattamento automatico dei dati.
Figura 5.3: I principali vantaggi delle indagini online.
123 Encuesta Facil, 2005-2014, Sondaggio Facile, 
http://www.sondaggiofacile.com/Sondaggio/Vantaggi_Utilizzo_Sondaggio_Online.aspx 
Come ogni  strumento,  con i  lati  positivi  sussistono contemporaneamente  quelli
negativi124 :
SVANTAGGI DELLE 
WEB SURVEYS
Rappresentatività del 
campione
I  dati  di  una  indagine  online  devono  essere  riferiti  e
rapportati  alla  popolazione  di  Internet,  con  l’evidente
esclusione di taluni soggetti, cioè quelli che non sanno
usare il pc o che non hanno possibilità di essere contattati
(es: avere un casella di posta elettronica);
Minor controllo 
sull'intervistato
Il velo di anonimato che ricopre gli utenti Internet fa sì
che  vi  sia,  in  una  indagine  online,  minor  controllo
sull’intervistato rispetto ad un intervistato all’interno di
una indagine tradizionale.  Un utente telematico sfugge
più  semplicemente  alla  categorizzazione:  in  Rete  può
nascondere facilmente la proprio identità e autogenerarsi
così da non avere caratteristiche di univocità (condizione
necessaria nelle tecniche di campionamento);
Durata dell’intervista La  percezione  del  tempo  di  un  navigatore,  avventore
della Rete,  è tale che è difficile effettuare interviste di
durata superiore ai 15-17 minuti, dal momento che il suo
interesse scema più rapidamente rispetto  alle  interviste
classiche;
Instabilità ed 
imprevedibilità delle 
risposte
L’incertezza  relativa  alle  risposte  ottenute  via  web
dipende sia dal mix di fattori accidentali, che influenzano
la risposta, sia dal grado di autonomia e riflessività del
rispondente. Una risposta vera richiede riflessione, e la
riflessione  richiede  tempo.  Ecco  che  il  tempo  della
riflessione aumenta  l’incertezza,  perché allontana dagli
stereotipi, avvicinando alla verità.
Figura 5.4: I principali svantaggi delle indagini online.
b) Metodo di campionamento e la numerosità campionaria
La  validità dell’inferenza statistica è determinata dal criterio di selezione delle
unità campionarie: questo deve essere di tipo probabilistico, casuale stratificato
perché ritengo che la variabile su cui intendo effettuare la stima presenta valori
omogenei rispetto alle unità campionarie stesse.
124 Alessandro Stabellini, 2012, Aspetti metodologici delle ricerche online, 
http://stabellini.files.wordpress.com/2012/10/aspetti-metodologici-delle-ricerche-on-line.pdf 
Una volta scelta la tipologia di campionamento, cioè quella stratificata, occorre
fissare la numerosità campionaria n.
Al  fine  di  calcolare  la  numerosità  totale  di  ciascun  campione  considerato,  ho
stabilito in primo luogo come allocare le n unità all'interno degli strati; in questo
caso  ho  scelto  il  metodo  di  tipo  proporzionale  alla  dimensione  dello  strato,
fissando  la  frazione  di  campionamento  data  dal  rapporto  fra  la  numerosità  del
campione e la numerosità della popolazione   f  =  n/N  e mantenendo costante tale
frazione in ogni strato.
 
Dopo di ché, ho definito il numero degli strati in ciascuno dei 2 campioni.
 
Il numero di strati per gli esercenti si basa su una duplice variabile: le 2 province
native,  quella di Massa Carrara e La Spezia e i 5 tipi di categoria di attività di
servizi offerti, complessivamente individuati, per un totale di 10 strati.
  Mangiare& Bere (Ristoranti, Pizzerie, Osterie); 
  Viaggi & Soggiorni (Hotel, Alberghi, B&B, Ostelli, Agriturismi); 
  Fitness & Tempo Libero (Palestre, Eventi e Spettacoli); 
  Centri benessere (Centri Estetici); 
  Cura della Persona (Parrucchieri). 
 
Per prima cosa, occorre tener  presente la natura delle 5 categorie individuate.
Appartengono tutte ai servizi, che nel campo della vendita di coupon online, hanno
una procedura di trattamento  diversa da quella dei prodotti.
Infatti, contrariamente a quando si acquista un servizio online, cioè quando viene
acquistato un prodotto online, nel 99% dei casi questo viene spedito direttamente
all'abitazione dell'acquirente;  quindi  non esiste né l'obbligo di  recarsi  sul  luogo
fisico né la presenza stessa del coupon.
E'  opportuno ricordare che solo in rare eccezioni si ha l'acquisto di un prodotto
online,  il  ricevimento  di  un  coupon e  l'obbligo  di  recarsi  al  punto  vendita  per
ritirare il  prodotto,  ad esempio,  nel  caso di  acquisto dei  pneumatici  del  proprio
mezzo di trasporto.
 
Questa indagine di mercato sugli esercenti  si focalizza, dunque, sulla fruizione di
un "servizio" scontato acquistato online, usufruibile una volta recatosi sul luogo
tramite esibizione del coupon ricevuto all'atto di acquisto.
Le  categorie  sono  state  così  suddivise  dopo  un  dettagliato  studio,  qui  sotto
riportato, in riferimento alla suddivisione delle diverse categorie attuata da diversi
portali.
In primis, vediamo le categorie riferite ai servizi create da Buydream stesso:
Figura 5.5: Categorie del portale BuyDream, http://www.buydream.it
 
Successivamente, consideriamo le categorie dei servizi del leader del mercato del
Social Couponing, Groupon :
Figura 5.6: Categorie del portale Groupon, http://www.groupon.it/
In entrambe le figure notiamo lo stesso nome attribuito a 4 categorie.
Per completezza, in questa tesi è stato deciso di distinguere  la categorie riferita ai
centri  estetici  da  quelli  riferita  ai  parrucchieri;   questa  distinzione  è  stata
esplicitamente  suggerita  e  richiesta  dalla  committenza,  poiché  si  ritiene  che
l’atteggiamento e la propensione ad offrire le proprie offerte online su internet sia
significativamente diversa in ciascuna delle 2 categorie considerate.
Per concludere, la committenza ha ritenuto più opportuno focalizzare le ricerche
sulle 5 categorie d’interesse che hanno la stessa loro sede, quindi concentrare le
ricerche di mercato focalizzate sull'esercente nelle  2 province di Massa Carrara e
La Spezia. Questa scelta è stata ponderata non solo in ragione del fatto che queste 2
province  sono  considerate  interlocutori  diretti,  rimanendo  sempre  nell'ottica  di
consolidamento del  proprio business  nel  territorio nativo,  ma soprattutto  perché
queste 2 regioni sono considerate dalla committenza luoghi particolarmente chiusi,
ed in un certo senso "ostili" allo svolgimento del loro esercizio anche su Internet,
rispetto alle altre 3 province considerate per le ricerche focalizzate sul consumatore
finale, le province cioè di Lucca, Pisa e Livorno. Peculiarità sicuramente più facile
da controllare se si basa l'analisi nelle stesse zone della sede dell'attività in oggetto
d'analisi.
Rispetto ai criteri di analisi scelti per il lato esercente, i criteri per le indagini sui
consumatori risultano sono diverse.  Il numero degli strati per il campione relativo
al  consumatore  finale  è  stato  determinato  considerando  un’unica  variabile:  le
province; dunque, oltre  alle province native di questa realtà, si considerano le 3
province dei territori vicini, cioè quelli di Lucca, Pisa e Livorno. 
Per completezza, è stato deciso di analizzare i consumatori non solo nelle province
di Massa Carrara e La Spezia, ma anche nelle province limitrofe di Lucca, Pisa e
Livorno,  perché  trattandosi  di  una  realtà  locale,  Buydream  non  solo  vuole
consolidare il proprio e-business appena avviato nel territorio d'origine, ma anche
puntare ad incentivare l'economia locale ed a farla conoscere nei territori adiacenti,
anche in previsione di una futura espansione in suddetti luoghi. 
Una  volta  identificato  il  numero  degli  strati  per  ciascun  campione,  è  possibile
arrivare a determinare con certezza la numerosità campionaria totale referendoci a
2 conosciute leggi statistiche,  quella della legge dei  grandi numeri  e  quella del
teorema del limite centrale.
La  legge dei grandi numeri125, anche conosciuta come “Teorema di Bernoulli”
afferma che:
“Se la numerosità n delle prove tende all’infinito, la probabilità che   X n assuma
valori al di fuori dell’intervallo (μ - δ ; μ + δ ) tende a 0, qualunque sia la semi-
ampiezza δ dell’intervallo.” In formula:
Figura 5.7: Formula della legge dei grandi numeri, conosciuto come teorema di Bernoulli
Il che equivale a dire che, per n tendente a infinito, è uguale a 1 la probabilità che la
media campionaria sia uguale al valore atteso μ , cioè questo è un evento 
praticamente certo.
Il teorema del limite centrale126  afferma che:
“Se si hanno n variabili aleatorie indipendenti X 1 , X 2 , ..., X n , con stessa media
μ e stessa varianza σ2   , allora la successione di variabili aleatorie “tende” ad
avere una distribuzione normale di media 0 e varianza 1; dove “tende” significa
che, all’aumentare di n , la distribuzione di Zn  assomiglia sempre più a quella di
una variabile aleatoria con distribuzione N(0,1).” In formula: 
Figura 5.8: Formula del teorema del limite centrale
125“La Legge dei grandi numeri (detta anche la legge empirica del caso oppure il teorema di 
Bernoulli) viene definita per la prima volta, senza essere dimostrata, nel XVI secolo dal matematico 
italiano Gerolamo Cardano. Ulteriormente, nel XVII secolo, Jacob Bernoulli dimostrò la sua 
veridicità, affermando che la media dei risultati ottenuti da un numero abbastanza grande di 
sperimenti dovrebbe essere molto vicina al valore atteso e sempre più accurata con l’aumento del 
numero di sperimenti.”
Anita - Mariana Bunea, Tesi magistrale di Marketing e Ricerche di Mercato, Pisa, 2014,  Modelli alla
Bass - Stima ed Inferenza. 
126“Il teorema centrale del limite è stato ipotizzato per la prima volta dal matematico Abraham de 
Moivre nel suo articolo del 1733 in cui usò la distribuzione normale per approssimare la distribuzione
di probabilità che al lancio ripetuto per un numero grande di volte di una moneta l’esito sia “testa”. Vi 
sono voluti ottant’anni per una revisione del teorema da Pierre-Simon Laplace nel 1812 e poi altri 
novanta per diventare non ufficialmente la sovrana della teoria della probabilità con l’aiuto del 
matematico russo Aleksandr Lyapunov nel 1901. Dunque, CLT sostiene che dato un numero grande 
di iterazioni di variabili casuali indipendenti, la media aritmetica avrà approssimativamente una 
distribuzione normale.”
Anita - Mariana Bunea, Tesi magistrale di Marketing e Ricerche di Mercato, Pisa, 2014, Modelli alla 
Bass - Stima ed Inferenza, 
Il  teorema  centrale  giustifica  in  parte  la  popolarità  del  modello  normale  nella
descrizione di molti fenomeni. 
Quando la variabilità di un fenomeno può essere pensata come la somma di varie
cause indipendenti  con stessa media e stessa varianza, allora si può applicare il
teorema  del  limite  centrale  e  affermare  che  la  media  campionaria  ha  una
distribuzione normale (anche nel caso in cui le variabili casuali abbiano diversa
distribuzione). 
Quello  che  si  osserva  dai  numerosi  studi  effettuati  è  che,  anche  partendo  da
distribuzioni  molto  lontane  dalla  normale,,  la  convergenza  di  Z  n  alla  normale
standard  è  abbastanza  rapida.  In  genere  con  n  >  30 si  può  essere  abbastanza
tranquilli nell’ approssimare la distribuzione di una somma o una media di variabili
aleatorie con quella di una variabile aleatoria normale127.
Alla  luce  delle  considerazioni  effettuate,  si  possono  trarre  dunque  le  seguenti
conclusioni per entrambi i sondaggi online. In riferimento al questionario di ricerca
dedicato ai consumatori, il numero minimo di risposte da raggiungere per ottenere
la significatività statistica è di 150 unità totali. 
Ricordo che per definire gli strati per i consumatori, si sono considerate soltanto le
5  province  prestabilite,  cioè  La  Spezia,  Massa-Carrara,  entrambi  territori  nativi
della realtà in oggetto, e  Lucca, Pisa e Livorno, i 3 territori di possibile espansione
territoriale per Buydream, e ciascuna regione con le 30 unità minime per ciascuno
strato, come sopra riportato. 
Invece,  per  quanto  concerne  gli  esercenti,  il  numero  minimo  di  interviste  da
raggiungere per ottenere una significatività statistica è pari complessivamente a
300 unità.
Ricordo che la  definizione degli  strati  è  stata  effettuata  su base  di  una duplice
variabile: 5 categorie di  servizi  diversi  considerate nelle due province di Massa
Carrara e La Spezia.
127Matematica e statistica: dai dati ai modelli alle scelte – www.dima.unige/pls_statistica 
M.P. Rogantin e E. Sasso (Dipartimento di Matematica Università di Genova) 
c) Metodo di condivisione e di diffusione dei questionari
Per i consumatori, è stato sufficiente diffondere il questionario tramite il Web ed il
criterio  applicato  si  basa  tutto  sul  passaparola,  sopratutto  tramite  l’ausilio  dei
social e del meccanismo della viralità che solo questi strumenti sono in grado di
generare. In primo luogo, il questionario è stato compilato dalle mie conoscenze,
che a loro volta lo hanno  passato ad altre loro conoscenze, e così via, nell'ottica di
coprire  tutte  le  5  province  richieste.  In  secondo  luogo,  ho  successivamente
condiviso il questionario utilizzando vari canali:
• Le pagine di Facebook, per esattezza il mio profilo, il profilo aziendale di
BuyDream e la pagina del gruppo chiuso dell'università di Pisa e quella della
facoltà di Marketing e Ricerche di Mercato; 
• I blog, come quello di Lorenzo Duranti: “DigiComunico: La comunicazione
nell'era digitale” consultabile al sito http://www.lorenzoduranti.com/blog/ ;
•  Le newsletter, inviate sia dal sito di Robi Veltroni, “Officina Turistica”, sia
dal sito di Maurizio Fionda e Veronioca Tomat, “Dienna - Mag News.
Metodo macchinoso ma sicuramente efficace.
Per ciò che riguarda l'indagine relativa agli esercenti, sono stati utilizzati differenti
metodi di diffusione dei questionari di ricerca, in quanto l'utilizzo del solo metodo
del passaparola e dell’utilizzo dei social è risultato inefficace.
Le  diverse  attività  degli  esercenti  sono  stati  individuati  alcune  tramite  pagine
gialle, altre tramite  ricerche sui motori di ricerca ed il criterio utilizzato è stato
quello di inviare il questionario tramite la mail che si trova nel sito web, qualora
fosse presente, talvolta accompagnato da una chiamata preventiva direttamente al
numero visibile online con richiesta sia dell'eventuale collaborazione dell'esercente
sia della conferma della mail al fine di invio della stessa; metodo non  breve ma
sicuramente funzionante perché ritenuto affidabile dal contattato. Inoltre, sono stata
agevolata dal fatto che diverse mie conoscenze avevano svariati contatti nel zone
d’indagine.  Riassumendo,  alla  luce  di  tutti  questi  elementi,  le  ricerche  si
riterranno concluse  quando si raggiungerà una numerosità pari a  30 unità per
ciascuno strato d'interesse, cioè quando per Il lato consumatore si raggiungerà
una numerosità pari alle 150 unità totali e per il lato esercente si raggiungerà una
numerosità totale pari a 300 unità.
5.4) La numerosità dellei interviste effettuate
Vediamo  adesso  il  quantitativo  di  interviste  raggiunte  per  ciascuna  ricerca  di
mercato.  Per quanto riguarda il  questionario redatto ad hoc per il  consumatore
finale, è stato raggiunto un valore assoluto di 189 compilazioni complete. 
Vediamo nella seguente tabella come questi dati si distribuiscono all'interno delle 5
province considerate:
Province Numero interviste totali per provincia
La Spezia 32
Livorno 46
Lucca 30
Massa Carrara 31
Pisa 30
Tabella 5.9: Numero effettivo di questionari compilati dai consumatori finali
Notiamo che abbiamo raggiunto il limite minimo di  30 questionari compilati in
ciascuno  strato.  I  numeri  risultano  omogenei  tra  gli  strati,  ad  eccezione  della
provincia di Livorno che registra un numero pari a 46. 
Per completezza, questa anomalia non comporta alcuna alterazione per la lettura ed
interpretazione  dei  risultati,  poiché  lo  scopo  si  traduce  in  ottenere  giudizi  ed
informazioni sul livello di gradimento generale dello strumento del coupon e delle
categorie di prodotti e di servizi offerti online. 
Per ciò che concerne il questionario redatto ad hoc per l'esercente, è stato raggiunto
un valore assoluto pari a 321 compilazioni complete. 
Nella seguente tabella scopriamo come si distribuisce questo dato all'interno delle
10 categorie, ottenute dal mix di 5 attività e 2 province:
Categorie La Spezia Massa 
Centri Estetici 32 31
Hotel 31 30
Palestre 30 34
Parrucchieri 31 31
Ristorazione 30 30
Tabella 5.10: Numero effettivo di questionari compilati dagli esercenti 
Anche  in  queste  caso,  è  stato  raggiunto  il  numero  minimo prestabilito  pari  ad
almeno 30 questionari compilati in ciascuno strato. 
Pertanto, in entrambi i casi, nella lettura dei risultati, non si avranno alterazioni.
6) I risultati di ricerca: considerazioni finali
Analizziamo i  risultati  ottenuti  dalle  ricerche  effettuate  ai  fini  di  soddisfare  gli
obiettivi  di  ricerca  precedentemente  identificati,  rispettivamente  per  il  lato
consumatore e per il lato esercente. Infine, verranno presentate la conclusione e le
considerazioni finali.
Questa  analisi  ha  lo scopo finale di  individuare quali  categorie  di  attività  degli
esercenti presentano, secondo i dati registrati, un ampio potenziale di crescita di
mercato  e  di  confrontare  ciascuna  di  esse  con  il  livello  di  gradimento  dei
consumatori finali. 
Per vedere le risposte del questionario per il consumatore finale e le risposte del
questionario per l'esercente, consultare rispettivamente Cfr. All. n. 3 e Cfr. All. n. 4
alla fine dell'elaborato.
6.1) Risultati lato Consumatori per obiettivi di ricerca
 
1)  Quanto  è  conosciuto  il  portale  BuyDream.it,  a  circa  12  mesi  dalla  sua
apertura? Valutazione dell'efficacia della pubblicità effettuata fino ad ora.
Per soddisfare questo obiettivo di ricerca, è stato analizzato il grado di conoscenza
del portale BuyDream da parte dei  consumatori,  suddivisi  per zone geografiche
d’interesse.
Inoltre,  per  valutare  l’efficacia  della  pubblicità  ,  è  stato  analizzato  sia  come  i
consumatori  che affermano di  conoscere  il  portale  BuyDream ne sono venuti  a
conoscenza, sia se hanno mai visitato il sito web.
Figura 6.1: Grafico delle risposte, analizzate per provincia, alla domanda: Ha mai
sentito parlare di Buydream.it?
I consumatori spezzini e massesi sono quelli che presentano un livello di notorietà
maggiore  del portale di e-commerce, rispettivamente con il 46,88% e il 25,81%.
Per quanto riguarda i consumatori intervistati nelle zone limitrofe, dall'indagine è
emerso che chi conosce il portale online è pari al 10% degli intervista lucchesi e
pisani e dall’8,7% dagli intervistati livornesi.
Figura 6.2: Grafico delle risposte generali alla domanda: Come ha conosciuto il
portale Buydream.it?
In generale,  tra  coloro che affermano di conoscere il  portale BuyDream, ben il
60,47% degli intervistati ne sono venuti a conoscenza per mezzo della pubblicità
sul web e/o sui social media; il 32,56% tramite il passaparola e quasi il 7% tramite
altre  fonti.  Analizziamo  in  modo  più  approfondito  i  dati  prendendo  in
considerazione le diverse zone in cui abitano gli intervistati.
Figura 6.3: Grafico delle risposte, analizzate per provincia, alla domanda: Come
ha conosciuto il portale Buydream.it?
Del  46,48%  degli  intervistati  spezzini che  conoscono  BuyDream,  ben  l’80%
afferma che lo ha conosciuto tramite passaparola di colleghi e/o amici, il 53,33%
tramite la pubblicità sul web e /o sulle pagine Facebook, e il 6,67% tramite altri
canali. Del 25,81% degli intervistati  massesi che conoscono il sito web, l’88,89%
afferma di averlo conosciuto per la pubblicità sul web e sui social network e l’11%
tra passaparola.
Nelle zone limitrofe ai territori d’origine di BuyDream, risulta che del 10% degli
intervistati  lucchesi  che  ha  affermato  di  conoscere  BuyDream,  il  66,67%  l’ha
conosciuto  tramite   la  pubblicità  sul  Web  e  social  network  e  il  33%  tramite
passaparola. Del 10% degli intervistati pisani che sanno di BuyDream, si registra
che il 66,67% lo conosce tramite pubblicità sul Web e il 33.33% tramite altre fonti.
Infine, del 8,7% dei livornesi che dichiarano di conoscere questa realtà, l’80% lo
conosce tramite pubblicità sul web mentre il 20% lo conosce tramite altre fonti.
Nessun punto percentuale per le voci della pubblicità offline, cioè quella effettuata
tramite l’uso di volantini e giornali.
 
Al fine di valutare con maggior precisione l’efficacia della pubblicità online, risulta
interessante prendere in considerazione quanti  consumatori,  solamente tra quelli
che dichiarano di aver conosciuto BuyDream tramite pubblicità sul Web e/o Social
Media,  abbiano  visitato  il  sito.  Analisi  effettuata  sempre  tenendo  conto  delle
diverse zone in oggetto di analisi.
Figura 6.4: Grafico delle risposte,  analizzate per provincia, alla domanda: Hai
mai visitato il portale BuyDream?
 
Si registra che dei 46,8% utenti spezzini che hanno dichiarato di aver conosciuto il
portale Buydream tramite la pubblicità sul web e/o sui social Media, l’87,5% ha
visitato il sito Web.
Si registra che dei 25,81% dei consumatori massesi che hanno conosciuto il portale
tramite pubblicità sul Web e/o sui Social Media, l’intero ha visitato il portale, così
come tutto il 10% degli utenti lucchesi e pisani. Infine, emerge dall'analisi che del
8,7% degli utenti livornesi, solo la metà, cioè il 50% ha visitato il sito web. 
Questo dato mette in luce un dato importante: il traffico verso il sito derivante dalla
pubblicità online, cioè il numero di visite verso la web page che deriva dal numero
di “impession”, cioè di visualizzazioni.
Dunque, dall’analisi di questo dato, possiamo capire se l’investimento in pubblicità
online possa produrre ritorni positivi.
Per completezza, l’analisi di questo dato è importante ai fini di capire quanto il
traffico verso il sito, derivante dalla pubblicità sul Web e/o Social Media, possa
pesare in termini “conversioni”, cioè di vendite generate.
Nello specifico, si va a monitorare quanti utenti cliccano vedendo la pubblicità, ed
una volta atterrati sul sito, quanti di quelli acquistano un’offerta.
Questo  è  l’obiettivo  dell’investimento  in  pubblicità  ed  il  suo  raggiungimento  è
misurabile  attraverso  il  c.d.  di  “tasso  di  conversione”,  che  non  calcoleremo in
questa sede.
2)  Quali  sono  le  tipologie  di  offerte  tra  prodotti  e/o  servizi  che  il  cliente
vorrebbe trovare su BuyDream.it? Che genere di prodotti e di servizi?
Figura 6.5: Grafico delle risposte, analizzate per provincia, alla domanda: Quali
tipi di offerte su PRODOTTI (cioè oggetti) Le piacerebbe trovare?
Secondo  i  dati  analizzati,  per  ciò  che  concerne  le  categorie  merceologiche  dei
prodotti,  i  consumatori  gradirebbero   trovare  offerte   relative  a  prodotti   di
elettronica ed elettrodomestici (39,18%).
Inoltre, gradirebbero molto offerte sui libri (35,57%) e anche promozioni relative a
prodotti di abbigliamento, calzature ed accessori (34,02%).
Gli  utenti  dichiarano di  essere  totalmente  indifferenti  alle  offerte  di  prodotti  di
bellezza (26,29%); infine, gradirebbero poco trovare  offerte relative a prodotti di
arredamento (il 38,66%).
Figura 6.6: Grafico delle risposte, analizzate per provincia, alla domanda: Quali
tipi di offerte sui SERVIZI Le piacerebbe trovare?
 
Secondo  i  dati  rilevati,  in  relazione  ai  servizi,  le  tipologia  di  offerta  che  i
consumatori gradirebbero  trovare in un sito d’e-commerce corrispondono a quelle
di viaggi e soggiorni, di biglietti per concerti e/o eventi sportivi e di tempo libero,
inteso come svago e divertimento, con percentuali rispettivamente pari a 57,29%,
53,65% e 49,48%.   Troviamo anche un alto gradimento per le offerte relative a
servizi della ristorazione (41,66%).
Con il 31,77% e col 31,25% si registra un giusto gradimento rispettivamente per gli
sconti relativi ai servizi per lo sport e al settore dell’estetica e del benessere.
Infine, risultano poco gradite le promozioni per i parrucchieri, con la percentuale
del 30.21%.
3) I consumatori della nostra zona sono “recettivi” per l’acquisto di un coupon
su internet? Se no, perché? Identificazione punti deboli della modalità web-
couponing nella nostra zona.
 
Per soddisfare tale obiettivo di ricerca, è opportuno analizzare il tasso di acquisto di
coupon online per le varie zone analizzate; in caso di mancato acquisto, capirne le
variabili  che pesano di  più e,  infine,  in caso di  acquisto,  capirne quali  possono
essere i punti deboli riscontrati dei consumatori.
Figura 6.7: Grafico delle risposte alla domanda: Le è mai capitato di acquistare
un COUPON su internet?
Secondo i dati raccolti attraverso la ricerca, si evidenzia una minore propensione
all’acquisto  dei  web-couponing  da  parte  degli  utenti  che  abitano  nelle  zone
d'origine della realtà Buydream e una maggior propensione all’acquisto da parte
degli utenti delle zone limitrofe.
In particolare, al 62.96% e al 57.69% dei consumatori rispettivamente massesi e
spezzini non è mai capitato di acquistare un coupon su internet.
Poco più della metà della totalità degli intervistati lucchesi, il 51.85% dichiara di
non aver mai acquistato un coupon su internet.
Infine, il 57,50% e il 54.17% degli intervistati  rispettivamente livornesi e pisani
dichiara di aver acquistato coupon online.
 
Analizziamo  i  dati  raccolti  sulle  variabili  relative  al  mancato  acquistato  di  un
coupon online,  compilati  esclusivamente da coloro che hanno dichiarato di  non
aver mai acquistato un coupon online.
Figura 6.8: Grafico delle risposte, analizzate per provincia, alla domanda: Se non
hai mai acquistato un coupon online, perché?
 
Il 40.52% di tutti colori che non hanno mai acquistato un coupon online dichiara
che è “molto d’accordo” sul fatto che non ne ha mai avuto l’occasione.
Il 33,08% del totale degli intervistati afferma che non è per niente d’accordo che
acquistare su internet  sia  complicato.  Il  22,45% è poco d’accordo sul  fatto che
effettuare  la  prenotazione su internet  per  usufruire  dei  servizi  acquistati  tramite
coupon  sia complicato, mentre il 19.87% è abbastanza d’accordo che sia difficile.
Il 22,44% e il 20,69% si dichiarano essere rispettivamente abbastanza d’accordo e
molto d’accordo sull’importanza di preferire un contatto diretto col negoziante. Il
20,30% della totalità non prova per niente sfiducia nei mezzi di pagamento online,
mentre il 16,67% è abbastanza d’accordo sul fatto di provare sfiducia nei mezzi di
pagamento online.
Il  18,56%   è poco d’accordo che la qualità dei prodotti/servizi acquistati tramite
coupon  sia  più  bassa  rispetto  alla  qualità  dei  prodotti/servizi  acquistati
normalmente,  mentre  il  17,31%  si  dichiara  abbastanza  d’accordo  sulla  minore
qualità dei prodotti/servizi acquistati tramite coupon.
Il  16,38%  e  il  15,38%  afferma  di  essere  rispettivamente  molto  e  abbastanza
d’accordo sul fatto che la mancanza d’interesse sia la causa del mancato acquisto di
un coupon online.
Figura 6.9: Grafico delle risposte,  analizzate per provincia,  alla domanda: Ha
trovato problemi tra il bene e/o servizio che Le è stato fornito rispetto a quello che
era indicato sul coupon?
 
In tutte le zone in oggetto di analisi, si registra una maggioranza che afferma che
non ha riscontrato problemi tra il bene e/o servizio fornito rispetto a quello che era
indicato sul coupon; in particolare, si registrano valori percentuali pari al 84.62%
nella lucchesia, al 73.91% nella zona livornese, al 72.73% nel territorio spezzino, al
70% nella zona massese e al 69.23% nel pisano.
Figura 6.10: Grafico delle risposte, analizzate per provincia, alla domanda: Se ha
trovato dei problemi (difetti e/o disservizi) tra il prodotto e/o servizio offerto, di che
tipo erano?
Tra  la  minoranza  spezzina  pari  al  27.27%  che,  secondo  i  dati  registrati,  ha
riscontrato dei problemi tra il bene e/o servizio fornito rispetto a quello indicato nel
coupon, il 66.67% afferma che il bene e/o servizio era di qualità più bassa rispetto a
quello indicato nel materiale pubblicitario, mentre il 33,33 afferma la mancanza di
disponibilità da parte del gestore dell’attività.
Della minoranza livornese pari al 26,09% che ha affermato di aver riscontrato dei
problemi, il 40% riscontra una minor qualità del bene e/o servizio fornito rispetto a
quella promessa dal coupon; il 20% dichiara di aver avuto una qualità del servizio
uguale a quello standard che solitamente viene riconosciuto alla clientela.
Dei 15,38% dei lucchesi che hanno riscontrato problemi tra il bene/servizio fornito
rispetto a quanto indicato sul coupon, il 50% sostiene di aver riscontrato una minor
qualità del bene e/o servizio fornito rispetto a quanto era stato descritto sul coupon;
il 25% segnala una mancanza di disponibilità da arte dell’esercente e un altro 25%
dichiara di non aver avuto una qualità del servizio uguale a quella standard che
solitamente viene riconosciuta alla clientela.
Dei 30% intervisti massesi che han riscontrato problemi nell’usufruire del servizio
acquistato  col  coupon,  il  34% dichiara  una  una  più  scarsa  qualità  del  servizio
usufruito rispetto a quanto indicato sul coupon; il 33% segnala che ha avuto dei
problemi nella  prenotazione di  una prestazione contenuta  nel  coupon senza poi
ottenere il rimborso.
Dei 30.77% degli intervistati pisani che hanno avuto problemi nell’usufruire del
servizio offerte dal coupon, il 50% afferma una qualità inferiore del servizio offerte
rispetto a quanto indicato sul coupon; il 25% afferma la mancanza di disponibilità
dell’esercente, mentre il 25% dichiara chi non ha ricevuto la stessa qualità di quella
standard che solitamente viene riconosciuta alla clientela.
6.2) Risultati lato Esercenti per obiettivi di ricerca
1) Gli esercenti della nostra zona come si interfacciano con il mondo internet?
Per rispondere in maniera adeguata a questa domanda, occorre analizzare quanti
esercenti usano internet per svolgere la propria attività commerciale e quanti e chi
sono  quegli  esercenti  che  usano  internet  per  pubblicizzare  la  loro  attività  e
soprattutto  come  usano  internet  e  qual’è  la  loro  esperienza  in  termini  di
promozione, cioè se hanno mai offerto i loro servizi con prezzi scontati e/o tramite
coupon online.
Figura 6.11: Grafico delle risposte  alla domanda: Utilizza la rete internet per
svolgere la Sua attività commerciale?
Il 90% degli esercenti intervistati afferma che usa la rete internet per svolgere la
propria attività commerciale.
Figura 6.12: Grafico delle risposte generali alla domanda: Utilizza la rete internet
per far pubblicità alla Sua attività commerciale?
Secondo i dati registrati, di quel 90% che usa la rete internet per svolgere la propria
attività commerciale, il 98% dichiara di utilizzare la rete internet per far pubblicità
alla propria rete commerciale.
Si registra, quindi, che, sul totale delle 5 tipologie di esercenti analizzati nelle 2
province,   l’88% usa internet per far pubblicità alla propria attività commerciale.
Vediamo come.
Figura 6.13: Grafico delle risposte generali alla domanda: Attraverso quali canali
ha fatto pubblicità online alla Sua attività nel corso degli ultimi 12 mesi?
Quasi l’80% possiede il sito web della propria attività e oltre il 72% fa pubblicità
alla propria attività attraverso programmi come Pagine Gialle o simili e quasi il
57% ha la propria pagina sui Social Network, Facebook, Twitter o simili.
Si apprende, inoltre, che il 42,47% usa farsi pubblicità tramite la Newsletter, cioè le
mail  che  invia  tramite  posta  elettronica  agli  indirizzi  dei  propri  clienti  e  che
all’incirca il 40% è pubblicizzato da siti di categoria e da siti locali.
 
La voce “altro” è stata scelta dal 47,49% ed è giusto evidenziarla.
Il termine che appare nel 99% delle risposte è Tripadvisor, noto portale di categoria,
compagnia leader nelle recensioni di posti dove mangiare e posti dove dormire,
consultabile al sito http://www.tripadvisor.it, che offre consigli di viaggio pubblicati
da  viaggiatori  e  un'ampia  serie  di  funzionalità  di  ricerca  informazioni,  con
collegamenti diretti agli strumenti di prenotazione.
Vi  sono  segnalati  altri  portali  di  categoria,  come  Booking,  vedi  il  sito
http://www.booking.com/, leader nel settore della prenotazione online in posti siti
in  tutto  il  mondo;  Originalitaly,  consultabile  al  sito http://www.originalitaly.it,
portale che permette di  trovare recensioni e prenotare alberghi e b&b, ristoranti e
trattorie,  pizzerie  e  agriturismi;   tutto  quanto  serve  per  organizzare  la  propria
vacanza in una delle 20 regioni italiane.
E  ancora,  siti  locali,  come  Rivieratoscana,  Laversilia,  Rivieraligure  e
Welcomesarzana.
Infine portali di offerte, sconti, promozioni e coupon come Overplace, Sihappy e
Buydream.
Infine, ma non meno importanti, si rilevano interessanti modi alternativi di farsi
pubblicità:  caricare un video su Youtube, usare le App Mobile,  scaricabili  per i
sistemi  Apple  e  Android,  e  Whatsapp,  metodi  usati  dai  pochi  ma  sicuramente
innovativi.
Proseguendo,  rileviamo  che  a  livello  globale  delle  province  e  delle  categorie
considerate, la quantità di esercenti che offre i suoi servizi offerti online a prezzi
scontati si attesta intorno alla metà, con percentuale pari al 50%
Figura 6.14: Risposte generali alla domanda: Ha mai offerto online i Suoi prodotti
e/o servizi a prezzi scontati?
E’ interessante  non  fermasi  al  risultati  globali  ma  andare  un  passo  avanti  ed
analizzare  le  esperienze  d’utilizzo  del  canale  e-commerce  relative  a  ciascuna
categoria oggetto di analisi, suddivisa per settore di attività e per provincia.
Figura 6.15:  Risposte,  analizzate per categoria e per provincia,  alla domanda:
“Ha mai offerto online i Suoi prodotti e/o servizi a prezzi scontati?
Da questo grafico si evidenzia un trend piuttosto omogeneo per ciascun settore di
attività in entrambe le province, ad esclusione della categoria ristoranti,  dove si
registra  un  inversione  di  tendenza  nelle  due  province  e  anche  una  percentuale
piuttosto diversa di promozioni e sconti effettuati.
In  generale,  possiamo  affermare  che  l’esperienza  relativa  all’offerta  dei  propri
servizi  scontati  online da parte degli  esercenti  cambia solo in  base  alla  diversa
tipologia d’attività.
 
In particolare, notiamo una maggior offerta degli albergatori, con una percentuale
del 73,33% appartenente a quelli massesi e del 66,67% per quelli spezzini.
A seguire troviamo gli estetisti  e i  ristoratori spezzini col 60,71%, a seguire gli
estetisti massesi con percentuale pari al 56,67%.
Sotto il 50%, troviamo i proprietari di palestre, col 48,28% registrato in provincia
di La Spezia e il e il 38,71% nella provincia di Massa.
Subito dopo, troviamo i ristoratori massesi col 31,03%.
Infine, i parrucchieri massesi col 24% e quelli spezzini col 20%.
Figura 6.16: Risposte generali alla domanda: Ha mai offerto i Suoi prodotti e/o
servizi abbinandoli a coupon venduti online?
Il 25% sul totale degli intervistati afferma che ha provato ad offrire i propri servizi
tramite un buono sconto online. Scendiamo nel dettaglio.
Figura 6.17: Risposte, analizzate per categoria e per provincia, alla domanda: Ha
mai offerto i Suoi prodotti e/o servizi abbinandoli a coupon venduti online?
Dalle ricerche effettuate,  notiamo fin da subito che la categoria dei ristoratori è
quella  con  la  percentuale  più  alta  e  quindi  più  abituata  alla  promozione  delle
proprie offerte tramite coupon, presentando una percentuale del 66,67% a Massa-
Carrara e del 47,06% a La Spezia.
Il 33.33% dei proprietari di palestre massesi presentano afferma che ha offerte   i
propri servizi online tramite web coupon.
Proseguendo in ordine decrescente, troviamo tutte le attività spezzine, cioè hotel,
centri  estetici,  palestre  e  parrucchieri  con  percentuali  rispettivamente  del  25%,
23,53%, 21,43% e il 20% che hanno offerto i propri servizi su internet. 
Infine, troviamo le restanti attività massesi, quelle cioè meno abituate alle offerte di
coupon online, e cioè parrucchieri, centri estetici ed hotel col 16,67%, 14,29% e
9,09%.
2) Gli esercenti della nostra zona sono disponibili ad una promozione dei loro
servizi/prodotti tramite web-couponing?
Per rispondere a questa domanda, indaghiamo sulla propensione degli esercenti a
sponsorizzare su un ipotetico sito locale i propri servizi a prezzi scontati e la loro
disponibilità  a  riconoscere  alla  controparte  una  percentuale  del  valore  pari  al
massimo al 20%.
Figura 6.18: Risposte generali alla domanda: Sarebbe interessato a pubblicizzare
offerte dei Suoi prodotti/servizi online?
Degli  esercenti  che hanno offerto i  loro servizi  a prezzi  scontati  tramite la  rete
internet,  poco meno dalla  metà,  pari  a  48.79%,  dichiara  di  essere  interessata  a
promuovere le proprie offerte su internet. Vediamo i dati in maniera più dettagliata.
Figura 6.19: Grafico delle risposte, analizzate per categoria e per provincia, alla
domanda:  Sarebbe  interessato  a  pubblicizzare  offerte  dei  Suoi  prodotti/servizi
online?
 
La  propensione  maggiore  all’offerta  online  dei  propri  servizi  si  registra  nella
categoria  dei  ristoratori  spezzini  con percentuale  pari  al  66,67%,  degli  estetisti
massesi con valore pari al 65,63% e dei ristoranti massesi col 60%.
A seguire in ordine decrescente,  troviamo una grande concentrazione intorno al
50%; in primo luogo, gli albergatori di entrambe le province col 54,84% quelli di
La Spezia e col 53,33% quelli di Massa; in secondo luogo, la categoria fitness col
50% a Massa e il 47,06% a La Spezia; a seguire, gli estetisti spezzini col 43,57%.
Infine, vediamo i parrucchieri con valori pari al 35,48%  a Massa e il 25,81% a La
Spezia che sono interessati alla promozione online delle proprie attività.
3) Quali sono le categorie di esercenti più difficili da coinvolgere nel progetto?
 
Per  rispondere  correttamente  a  questa  domanda,  basta  tenere  presente  i  dati
analizzati nel precedente grafico (Figura 8.19).
Si evince che coloro che risultano essere meno interessati a sponsorizzare le proprie
offerte  a  prezzo scontato  su  un  portale  locale  di  e-commerce,  riconoscendo un
corrispettivo del valore pari al massimo del 20%, e di conseguenza più difficili da
coinvolgere, risultano essere i parrucchieri di entrambe le province, che presentano
le più elevate percentuali di disinteresse, pari a 74.19% e 64,52% nelle province
rispettivamente  spezzina  e  massese.  Un’ulteriore  analisi  che  potrebbe  rivelarsi
interessante  ai  fini  della  strategia  di  azione aziendale  di  BuyDream è quella  di
prendere  in  considerazione  i  dati  precedentemente  analizzati  con  l'aggiunta  del
tasso di conoscenza del portale locale; il fine è quello di andare a identificare un
valore percentuale che esprima un potenziale di crescita di mercato e andare a
scoprire in quali categorie ed in quale territorio si celi questo potenziale. Vediamo
nella seguente tabella quali sono i dati che risultano rilevanti e perché, spiegando
quali possano essere le dirette conseguenze.
Variabili rilevanti Motivazioni Conseguenze
L’esperienza degli 
esercenti 
nell’offerta dei 
propri servizi a 
prezzi scontati 
online;
Gli esercenti che hanno già 
avuto un'esperienza di offerta 
promozionale online dei 
propri servizi avranno 
maggiore probabilità di 
ripetere tale azione;
Al crescere del grado della 
loro esperienza di offerta dei 
propri servizi online, crescerà 
proporzionalmente la loro 
volontà a ripetersi.
L'interesse degli 
esercenti ad offrire
i propri servizi a 
prezzi inferiori e 
tramite l'utilizzo di
un coupon online 
su un sito locale, 
riconoscendo una 
percentuale di 
commissione a terzi
al massimo pari al 
20%;
La volontà di promuovere 
un’offerta scontata online 
tramite coupon su un portale 
online e riconoscendo una 
commissione non superiore al
20% esprime un potenziale di
mercato per BuyDream; 
questa variabile sarà 
influenzata positivamente 
dalla conoscenza del portale 
e-commerce in oggetto e dalla
conoscenza delle sue regole 
di politica aziendale;
Al crescere del grado di 
conoscenza della realtà 
aziendale Buydream e delle 
sue regole di politica 
aziendale da parte 
dell'esercente, aumenterà il 
suo interesse a provare ad 
offrire i propri prodotti online 
tramite l'uso di coupon su un 
sito locale e riconoscendo una
commissione non superiore al 
20%. 
La conoscenza del 
portale locale di e-
commerce 
BuyDream e della 
sua policy da parte 
degli esercenti 
stessi.
Se un esercente ha la 
possibilità di promuovere la 
sua attività online, 
probabilmente inizierà a farlo 
da quelle che sono le sue 
conoscenze, soprattutto se il 
portale web dove promuoverà
i propri servizi è locale, 
perché avrà la possibilità di 
conoscere personalmente le 
persone che stanno dietro 
l’organizzazione del sito e 
dunque potrà avere un 
contatto diretto in caso di 
informazioni da chiedere e/o 
di problemi da risolvere;
Tanto più alto è il tasso di 
conoscenza del sito 
BuyDream e della sua policy, 
tanto maggiore sarà la 
propensione dell'esercente ad 
offrire i propri prodotti.
Figura  6.20:  Tabella  riassuntiva  delle  variabili,  delle  motivazioni  e  delle
conseguenze ritenute rilevanti al fine di identificare un potenziale di crescita del
mercato.
Questa ulteriore analisi è utile per individuare e definire un valore percentuale che
possa essere considerato puro, al netto delle possibili influenze esterne, e che possa
così  esprimere  un potenziale  valore  di  mercato,  cioè  un valore  percentuale  che
rappresenta solo quegli esercenti che sono caratterizzati dalla voglia di provare a
promuovere  i  propri  servizi  su  un  portale  locale,  riconoscendo un corrispettivo
monetario  a  terzi  non  superiore  alla  massimo  al  20%,  che  non  hanno  avuto
esperienze  pregresse  di  promozione  dei  propri  servizi  online  e  che  tanto  meno
sappiano dell’esistenza del sito BuyDream.
Il fine è identificare quale categoria sia caratterizzata da un valore percentuale più
alto, perché quella avrà una maggior probabilità di interesse a collaborare rispetto
alle altre e, di conseguenza, quelle che presentano un valore percentuale minore,
rappresenteranno  non  il  minor  interesse  a  collaborare  ma  piuttosto  un  minor
potenziale  di  collaborazione,  sia  perché  già  conoscono  un  portale  locale  di  e-
commerce,  sia  perché  hanno  già  avuto  esperienze  di  offerte  online  e,  di
conseguenza, rappresentano un mercato in parte già saturo.
Dunque, occorre anzitutto analizzare la conoscenza o meno del portale Buydream e
della politica aziendale da parte di tutti gli esercenti.
Figura  6.21:  Grafico  delle  risposte,  analizzate  per  categoria  e  provincia,  alla
domanda: Ha mai sentito parlare di Buydream.it?
A primo impatto, vediamo che la provincia di La Spezia, in ogni settore d’attività,
presenta un valore più elevato, in relazione al suo corrispettivo nella provincia di
Massa.
Il  46,67%  dei  ristoratori  spezzini  e  il  36,67%  delle  attività  sportive  spezzine
afferma  di  conoscere  il  portale  BuyDream;  a  seguire  troviamo  le  corrispettive
categorie massesi con percentuali pari rispettivamente al 33,33% e al 32,35%.
Successivamente  troviamo a  La  Spezia  gli  albergatori,  i  parrucchieri  e  i  centri
estetici  con  valori  pari  rispettivamente  a  29,03%,  al  22,58%  e  al  21,88%.
Parallelamente nella provincia di Massa troviamo, in ordine diverso di attività e
cioè, gli estetisti, gli albergatori e i parrucchieri, che con percentuali pari al 19,35%,
al 16,67% e al 16,13% affermano di conoscere BuyDream.
Successivamente, procediamo nell'elaborare i dati. 
Come  prima  cosa,  analizziamo  i  dati  assoluti  relativi  alle  3  variabili
precedentemente descritte: 
Centri Estetici Hotel Palestre Parrucchieri Ristorazion
e
SP MS SP MS SP MS SP MS SP MS
Interesse  ad
offrire online
14 21 17 16 15 16 8 11 20 18
Esperienze  di
offerte online
17 17 20 22 14 12 5 6 17 9
Conoscenza
BuyDream
7 6 9 5 11 11 7 5 14 10
Figura 6.22: Tabella riassuntiva dei dati assoluti di 3 variabili considerate al fine
di identificare un potenziale di crescita del mercato.
A partire da questi dati assoluti, si calcoleranno 2 differenziali:
1. L'interesse  degli  esercenti  ad  offrire  i  propri  servizi  a  prezzi  inferiori  e
tramite l'utilizzo di un coupon online su un sito locale,  riconoscendo una
percentuale  di  commissione  a  terzi  al  massimo  pari  al  20%,  al  netto
dell’eventuale esperienza precedente di offerta dei propri servizi tramite la
rete internet;
2. L'interesse  degli  esercenti  ad  offrire  i  propri  servizi  a  prezzi  inferiori  e
tramite l'utilizzo di un coupon online su un sito locale,  riconoscendo una
percentuale  di  commissione  a  terzi  al  massimo  pari  al  20%,  al  netto
dall’eventuale conoscenza di Buydream e della sua policy.
In questo modo, si calcoleranno i 2 valori che andranno ad esprimere un potenziale
di  crescita;  una  volta  calcolati,  questi  valore  verranno  sommati  ed  andremo  a
scoprire dove si nasconde questo potenziale, in quale delle categorie considerate ed
in quale luogo.
Centri Estetici Hotel Palestre Parrucchieri Ristorazion
e
SP MS SP MS SP MS SP MS SP MS
+ Interesse
- Esperienza
-3 4 -3 -6 1 4 3 5 3 9
+ Interesse
- Conoscenza
7 15 8 11 4 5 1 6 6 8
Potenziale 4 19 5 5 5 9 4 11 9 17
Figura 6.23: Tabella riassuntiva del calcolo di  un valore rappresentativo di un
potenziale di mercato, analizzato per categoria e provincia.
Figura 6.24: Grafico del calcolo di un valore rappresentativo di un potenziale di
mercato, analizzato per categoria e provincia.
A prima  vista,  in  ciascun  settore  di  attività,  rileviamo  un  valore  percentuale
maggiore nella provincia di Massa, probabilmente causato dalla minor conoscenza
del portale BuyDream rispetto alla provincia di La Spezia.
Le categorie con un valore % maggiore interessate a provare l’offerta online dei
propri  servizi,  che non hanno mai avuto esperienze di offerte dei  propri  servizi
online e che non sanno dell’esistenza di un portale locale di e-commerce, sono gli
estetisti, i ristoratori ed i parrucchieri, siti nella provincia di Massa, con percentuali
pari al 21,59%, al 19,32% e al 12,50%
A seguire, troviamo i proprietari di palestre di Massa ed i ristoratori di La Spezia
con uguale valore percentuale pari al 10,23%.
E ancora, seguono gli albergatori massesi,  i proprietari di palestre spezzine e gli
albergatori spezzini con uguale valore percentuale pari a 5,68%. 
Infine, troviamo i parrucchieri e i centri estetici spezzini, con valori uguali a 4,55%.
Queste due ultime categorie presentano un valore % più basso rispetto a tutte le
altre  e  quindi  rappresentano  un  mercato  più  saturo,  in  parte  influenzato  dalla
conoscenza dell'azienda BuyDream e della sua policy ed in parte già esperto nella
messa online delle proprie offerte.
6.3) Considerazioni finali
Alla luce dell'attività di ricerca svolta, possiamo riassumere i risultati ottenuti sia
rispetto  ai  consumatori  che  in  relazione  agli  esercenti  e  trarne  le  relative
conclusioni.
A) Valutiamo  il  livello  di  notorietà  di  BuyDream  e  della  sua  strategia  di
diffusione, sia a livello online che a offline; qui verranno approfonditi i vari
aspetti  relativamente  al  loro  di  livello  di  performance,  con  suggerimenti
sugli  aspetti  da  potenziare  e  su  quelli  eventualmente  da  modificare,  per
renderli più performanti. 
B) Successivamente, scopriamo la propensione di acquisto di coupon da parte
dei consumatore abitanti  le  diverse zone prese in analisi  e  scopriremo le
azioni principali per incrementare sempre di più la crescita di questa attività;
C) Inoltre, capiamo le categorie di prodotti e di servizi maggiormente preferiti
dai consumatori finali stessi;
D) E ancora, individuiamo  le categorie di attività degli esercenti di maggiore
interesse per BuyDream poiché caratterizzate da un maggior potenziale di
crescita; 
E) Infine, confronteremo le categorie di attività degli esercenti con le categorie
di  servizi  maggiormente  apprezzate  dai  consumatori  finali,  al  fine  di
individuare  quelle  sulle  quali  è  consigliato  che  BuyDream  si  focalizzi
maggiormente al fine di incrementare il proprio business.
A) 
Da quanto emerso dall’analisi dei dati raccolti, possiamo concludere che a circa un
anno dall'inizio della sua presenza sul mercato, il portale BuyDream ha raggiunto
una  notorietà  abbastanza soddisfacente, registrata nei consumatori residenti nella
terre d’origine, in prevalenza nel territorio spezzino piuttosto che in quello massese,
invece risulta essere  ancora limitata presso coloro che abitano nelle altre zone
limitrofe prese in esame nel presente lavoro. 
Anche  per  quanto  riguarda  gli  esercenti,  il  sito  BuyDream  è  maggiormente
conosciuto dalle categorie dei ristoratori e dei proprietari di palestre con attività
localizzate  nella zona di La Spezia; anche in questo caso risulta meno conosciuta
dai  ristoratori  e  dai  proprietari  di  palestre  che svolgono l'attività   nella  zona di
Massa.
I principali canali di diffusione della realtà BuyDream sono la pubblicità tramite
la rete internet, i Social Media e il passaparola.
Secondo i dati stimati, risulta che il canale promozionale della pubblicità sul Web e
sui Social Media è il più efficace in termini di diffusione e di promozione per il
portale BuyDream, poiché presenta alti valori di traffico verso il sito.
Dunque è consigliabile continuare ad investire nella pubblicità sulla rete internet,
tramite le campagne adwords128; inoltre,  non bisogna trascurare i Social Network,
investendo in campagne di promozione in Facebook, meglio note come campagne
Facebook Ads129, al fine di consolidare la  brand awareness verso i consumatori che
scoprono per la prima volta il  portale e per incrementare la fidelizzazione degli
utenti che già lo conoscono. 
128 Google Adwords è la piattaforma pubblicitaria di Google che permette la pubblicazione di 
annunci testuali, immagini e video sulle pagine dei risultati di ricerca e sui siti della rete di contenuti 
Google. AdWords ha rappresentato, nel corso degli ultimi anni, una vera e propria innovazione 
nell’ambito della pubblicità online. La sua diffusione tra gli strumenti di search marketing ne è una 
129 Le Facebook Ads sono uno strumento a pagamento messo a disposizione da Facebook che ci 
permette di mostrare annunci circa prodotti o servizi a persone che per età, interessi, posizione 
geografica o eventi specifici rientrano nei nostri target di riferimento. Veronica Gentili, 2012, 
http://www.veronicagentili.com/le-facebook-ads-cosa-sono-come-funzionano-perche-
potrebbero-essere-utili-alla-tua-azienda/
Inoltre, è opportuno valutare anche l’ipotesi di utilizzare altre tipologie di Social
Network, come la possibilità di caricare video su Youtube o una presentazione su
SlideShare, per illustrare tutte le sfaccettature della realtà BuyDream; utilizzare il
canale  di  Instant  Messaging  Whatsapp,  incentivando  i  consumatori  a  fornire  il
proprio numero di cellulare in cambio di un piccolo omaggio; creare le App Mobile
di Buydream, scaricabili per i sistemi Apple e Android: una buona opportunità per
sfruttare il crescente uso da parte del consumatore dei device130, quali smartphones,
ipad e tablet, per presentare al pubblico le offerte geo-localizzate del giorno.
Tuttavia,   i  risultati  ottenuti  attestano  che  volantini  e  giornali  non  sono  mezzi
efficaci per far conoscere e promuovere BuyDream ai consumatori finali; infatti, si
registrano valori di ritorno sulla pubblicità offline pari a zero131: da ciò ne consegue
un'assenza di traffico di ritorno verso il sito web.
D’altro canto, la pubblicità offline è certamente un elemento che non può mancare
in  una  efficace  campagna  di  marketing,  specialmente  per  una  start-up  come
BuyDream. Si consiglia, quindi, di rivedere ed ottimizzare questi canali sia come
tipo  di  messaggi  pubblicitari  da  veicolare  al  pubblico,   sia  come  modalità  di
distribuzione,  prendendo  spunto  dai  competitors  fino  ad  arrivare  a  trovare  la
propria identità. 
Ad esempio, i volantini cartacei sono divenuti ormai una pratica assai comune a
livello  di  pubblicità  aziendale  offline,  tanto  che  il  consumatore  è  talmente
assuefatto dai volantini che li ignora, totalmente; ma, se al posto di un cartoncino,
gli  fossero  offerti  dei  gadgets  sponsorizzati  BuyDream,  come  ad  esempio:
segnalibri, portachiavi, cover cellulare, etc..., e fossero distribuiti nei luoghi che più
hanno a che fare con la sua quotidianità, questo potrebbe attirare la sua attenzione,
fino ad incuriosirlo, portarlo sul sito e, nel caso, generare una vendita; non solo, ma
gli stessi gadgets, essendo di uso comune e quotidiano, potrebbero rappresentare un
mezzo pubblicitario per far conoscere il sito anche ad amici e conoscenti; il tutto,
tenendo conto del costo per la realizzazione dei volantini e del volantinaggio stesso.
Un altro elemento da valutare, è il QR Code.
130 Dall'inglese: Apparecchio
131Vedi Figura 6.2: Grafico delle risposte generali alla domanda: Come ha conosciuto il portale 
Buydream.it?
Il QR Code, letteralmente "Il Codice di Risposta Veloce", è quel quadrato composto
da  un  mix  di  combinazione  di  piccoli  quadratini  bianco/neri,  che  costituisce
un'ottima pubblicità offline perché permette al consumatore, tramite l'uso del solo
cellulare, dopo aver scaricato l'apposita applicazione, di atterrare direttamente sulla
home page dell'attività o sua una landing page personalizzata.
Un ottimo mezzo di diffusione è stamparlo su giornali cartacei, che i consumatori
avranno l'opportunità di leggere soprattutto nelle occasioni di attesa, ad esempio:
visita  medica,  bar,  mezzi  pubblici,  etc...  e,  al  solito,  se  ideata  una  strategia
alternativa della stampa del codice non su supporto carteceo ma piuttosto su oggetti
che il consumatore si ritrova nella propria quotidianità (vedi esempi riportati nei
paragrafi precedenti), questo potrebbe portare una buona quantità di traffico verso il
sito web.
B)
Proseguendo,  ci  troviamo ad  analizzare  i  dati  registrati  per  ciò  che  concerne  i
consumatori finali e  a  capire quali  azioni  intraprendere per fare in modo che
l'utente si fidi di questo sistema di acquisto tramite la rete internet. 
Prima di tutto, i dati rilevati attraverso la ricerca confermano quanto affermato in
sede  di  analisi:  i  consumatori  spezzini  ed  i  consumatori  massesi  sono  meno
propensi ad acquistare coupon online rispetto ai consumatori delle zone limitrofe
prese in esame nella mia ricerca. 
In particolare, chi non ha mai acquistato un coupon online, afferma che in primo
luogo non ha mai avuto l’occasione di acquistarne uno; in secondo luogo, afferma
che predilige il contatto diretto col negoziante; infine, dichiara di credere che la
qualità dei prodotti/servizi acquistata tramite coupon sia più bassa rispetto a quella
dei prodotti/servizi acquistati normalmente.
Si  evince,  dunque,  che  c’è  una  ampia  fetta  di  mercato  nei  luoghi  d’origine  di
BuyDream, che non è stata ancora influenzata dal fenomeno dei web-couponing ma
che, soprattutto, rappresenta un notevole potenziale di mercato (locale). 
Ecco dunque che, attraverso l'utilizzo di:
• L'offerta di coupon online;
• La dimostrazione di affidabilità della realtà  BuyDream;
• La possibilità di comunicazione diretta tra i fautori di questo progetto e la
propria clientela, esercenti e consumatori finali;
• La promozione di campagne di sensibilizzazione sia offline che online del
fenomeno  BuyDream, e magari con i suggerimenti derivanti dai dati che
questa tesi porta a conoscenza;
il risultato è un'alta possibilità di crescita, soprattutto a livello locale.
È interessante,  inoltre,  osservare  che la  maggioranza dei  consumatori  finali  che
hanno acquistato un web-coupon, afferma che non ha riscontrato problemi tra il
prodotto/servizio ricevuto tramite l'acquisto online  col  coupon,  rispetto  a quello
acquistato secondo le modalità di acquisto tradizionali (fuori della rete).
La minoranza che, invece, dichiara di aver riscontrato dei problemi, afferma che il
problema principale è che la qualità del bene/servizio è inferiore rispetto a quella
indicata nel materiale pubblicitario. 
Inoltre, sono stati  segnalati alcuni casi di scarsa o nulla disponibilità da parte del
gestore  dell'attività  a  fornire  al  cliente  la  stessa  attenzione  nell'erogazione  del
servizio  acquistato  tramite  coupon  rispetto  a  quello  acquistato  normalmente  e,
infine,   qualche  caso  di  problemi  verificatosi  durante  la  prenotazione  di  una
prestazione contenuta nel coupon, senza ottenere l’adeguato rimborso.
Il primo passo per risolvere il problema principale riscontrato dalla maggioranza
dei  consumatori  finali,  cioè  la  minor qualità  offerta  nella  fruizione del  servizio
acquistato  tramite  coupon  online  rispetto  allo  stesso  acquistato  normalmente,  è
quello di  promuovere e curare un'attività di customer care: offrire un servizio
costante alla propria clientela diventa utile ed essenziale per capire quali siano i
problemi e le lacune riscontrate nell'erogazione del servizio da parte degli esercenti
ai consumatori finali. 
Tramite  l'attivazione  dell'attività  di  customer  care  è  possibile  arrivare  a
comprendere  il  perché di  un eventuale  differenza nell'erogazione di  un servizio
acquistato  tramite  coupon  rispetto  allo  stesso  servizio  acquistato  in  maniera
tradizionale.  In  questi  casi,  l’obiettivo  principale  diventa  assicurarsi  che  gli
esercenti eroghino una qualità del servizio acquistato tramite coupon online, non
inferiore a quella erogata nel caso di fornitura del servizio acquistato normalmente.
C)
Scopriamo, inoltre, quali sono, secondo i dati raccolti, le categorie di prodotti e/o
servizi più gradite dal consumatore finale e le attività commerciali i cui esercenti
più propensi  a commercializzare online i propri servizi.
Le tipologie di prodotti che i consumatori gradirebbero “molto” trovare in un sito
di  offerte  online  sono,  in  primo  luogo,  le  promozioni  relative  a  prodotti  di
elettronica ed  elettrodomestici; in secondo luogo i libri ed in terzo luogo le offerte
relative al settore di abbigliamento, calzature ed accessori. 
I consumatori che hanno partecipato alla rilevazione, risultano, invece, indifferenti
alle  offerte  di  prodotti  di  bellezza  e  poco  interessati  alle  offerte  di  prodotti  di
arredamento.
Per ciò che concerne i servizi, i consumatori gradirebbero “molto” trovare offerte
su viaggi e soggiorni, su biglietti dei concerti ed eventi sportivi, sulle offerte sul
tempo libero, inteso come svago e divertimento ed infine promozioni sul settore
della ristorazione.  Risultano indifferenti sui servizi dell’estetica e sul benessere e
gradirebbero poco trovare offerte per i parrucchieri.
D)
Passiamo adesso ad analizzare e capire quali siano le attività degli esercenti che,
secondo i dati registrati, presentano un potenziale di crescita nel mercato del Social
Couponing.
Tramite  alcuni  calcoli  dettagliatamente  presentati  nel  capitolo  precedente,  sono
state identificate quali sono le categorie che presentano il maggiore potenziale di
crescita  di  mercato,   categorie  verso  le  quali  BuyDream  potrà  concentrare
maggiormente i propri sforzi al fine di incrementare il proprio business.
Corretto  ricordare  che  le  seguenti  categorie  presentano  valori  di  potenziale  di
crescita di mercato che variano sulla base di 3 variabili: l'interesse, più o meno alto,
ad offrire i propri servizi online tramite l'uso di coupon; l'influenza, più o meno
elevata, della conoscenza del portale locale di e-commerce BuyDream; la pregressa
esperienza, qualora ci sia, nella pubblicazione online di offerte dei propri servizi
scontati.
Pertanto, le categorie che presentano il più alto valore calcolato sono i proprietari
dei centri estetici e i ristoratori, entrambi della provincia di Massa-Carrara. 
A seguire, con un valore medio di potenziale di crescita di mercato, troviamo le
categorie dei  parrucchieri  e dei  proprietari  di  palestre,  entrambi  massesi,  e dei
ristoranti spezzini. 
Infine, con valori percentuali inferiori, troviamo la categoria dei parrucchieri,  dei
proprietari dei centri estetici e i proprietari di palestre, tutte e tre site nella provincia
spezzina e gli albergatori di entrambe le province. 
Queste ultime attività, caratterizzate da bassi valori percentuali, rappresentano tutte
quelle categorie tendenzialmente meno interessate nella offerta dei propri servizi
online  oppure  maggiormente  influenzate  sia  dalla  conoscenza  del  portale
BuyDream e della sua policy aziendale,  sia dall’esperienza di offerta online dei
propri servizi a prezzi scontati.
Facendo un analisi più approfondita, andiamo a vedere l'ordine decrescente delle
categorie di  attività  degli  esercenti  per ciascuna delle 3 variabili  che sono state
considerate.  Secondo i dati rilevati, emerge un cospicuo interesse da parte degli
esercenti  a  promuovere  le  proprie  offerte  scontate  su  un  portale  locale  e-
commerce,  riconoscendo a questo una percentuale di valore pari  al massimo al
20%. 
Le categorie più favorevoli a tale attività sono quella dei ristoratori in entrambe le
province  e  gli  estetisti  massesi.  Successivamente,  troviamo  le  categorie  che
presentano un interesse medio a voler provare a commercializzare le proprie offerte
a prezzo scontato su un portale online, che sono gli albergatori ed i proprietari di
palestre in entrambe le province e i proprietari dei centri estetici spezzini. Infine,
quelle caratterizzate da uno scarso interesse a provare ad offrire le proprie attività
online risultano i parrucchieri di entrambe le province. 
Questo dato è molto significativo poiché esprime l’interesse,  nonché la  volontà
degli esercenti, di provare ad offrire i propri servizi online su un portale locale,
riconoscendo alla controparte una commissione dal valore al massimo pari 20%:
un’importante  opportunità  da  sfruttare  per  incrementare  il  valore  del  proprio
mercato d’azione.
Interesse ad offrire i propri servizi a prezzo scontato online
VALORE CATEGORIE
Alto Ristoranti SP,  Centri Estetici MS, Ristoranti MS;
Medio Hotel SP, Hotel MS, Palestre MS, Palestre SP, Centri Estetici SP;
Basso Parrucchieri MS, Parrucchieri SP.
Figura 6.25: Schema riepilogativo delle categorie elencate in ordine decrescente
rispetto alla variabile: interesse ad offrire i propri servizi a prezzo scontato online. 
Importante  è  valutare  l'eventuale  conoscenza  che  l'esercente  può  avere  di
BuyDream, del suo portale e della sua policy aziendale.
La realtà aziendale di BuyDream risulta essere maggiormente conosciuta in primo
luogo  dai  ristoranti  e  dalle  palestre  spezzine  e  successivamente  dalle  stesse
categorie site nella provincia di Massa-Carrara. 
S'apprende che una conoscenza di medio livello si attribuisce alle categorie degli
albergatori, dei parrucchieri e dei centri estetici spezzini. Infine, BuyDream risulta
essere scarsamente conosciuta dai proprietari dei centri estetici, dagli albergatori e
dai parrucchieri siti nella provincia di Massa.
I dati relativi a questa variabile si ritengono importanti poiché se un esercente ha
intenzione  di  iniziare  a  pubblicare  le  proprie  offerte  online  a  prezzo  scontato,
sicuramente  inizierà  dalle  sue  conoscenze,  pertanto  queste  lo  influenzeranno
positivamente nella sua propensione ad offrire i propri servizi. 
Conoscenza del portale BuyDream e della sua policy aziendale
VALORE CATEGORIE
Alto Ristoranti SP,  Palestre SP, Ristoranti MS, Palestre MS;
Medio Hotel SP, Parrucchieri SP, Centri Estetici SP; 
Basso Centri Estetici MS, Hotel MS, Parrucchieri MS.
Figura 6.26: Schema riepilogativo delle categorie elencate in ordine decrescente
rispetto  alla  variabile:  conoscenza  del  portale  BuyDream  e  della  sua  policy
aziendale. 
Secondo i dati registrati, la maggioranza degli esercenti spezzini e massesi ben si
interfaccia all’utilizzo della rete internet per scopi promozionali delle loro attività
tramite l'offerta dei propri servizi online. 
In particolare, di tutti  coloro che hanno offerto i  propri servizi a prezzi scontati
online, circa la metà dichiara di aver avuto esperienze di offerte tramite coupon ed i
maggiori esperti in fatto di promozione online tramite web coupon risultano essere
la categoria dei ristoratori in entrambe le province e le palestre massesi.
Secondo i  dati  raccolti,  le  categorie  che  presentano alti  valori  di  esperienza  di
offerta dei propri servizi online a prezzi scontati sono gli albergatori ed i proprietari
di centri estetici di entrambe le province.  
Proseguendo,  troviamo  le  categorie  che  presentano  medi  valori  di  esperienza
relativa ad offerte dei propri servizi, e sono i proprietari di palestre e i ristoratori di
entrambe le province.  Infine, le categorie caratterizzate da scarsa esperienza in
fatto  di  precedente  offerta  dei  propri  servizi  online  risultano  i  parrucchieri  di
entrambe le province.
Tutti questi dati sono rilevanti poiché, in tutta probabilità, gli esercenti che hanno
già avuto esperienze di offerte online saranno più propensi a ripetersi. 
Esperienza di offerta online dei propri servizi a prezzo scontato
VALORE CATEGORIE
Alto Hotel MS, Hotel SP, Centri Estetici SP, Centri Estetici MS;
Medio Palestre SP, Palestre MS, Ristoranti SP, Ristoranti MS;
Basso Parrucchieri MS, Parrucchieri SP.
Figura 6.27: Schema riepilogativo delle categorie ordinate in maniera decrescente
per la variabile: esperienza di offerta online dei propri servizi a prezzo scontato. 
E) 
In  ultima analisi,  concludiamo questo elaborato  confrontando i  dati  ottenuti;  in
particolar  modo,  effettueremo un  confronto tra  le  categorie  delle  attività degli
esercenti ed i relativi dati di un potenziale di crescita di mercato, ottenuto dalla
precedente  analisi,  con  le categorie  di  prodotti  e/o  servizi  più  gradite  dal
consumatore finale.
Questa analisi conclusiva è stata riassunta nel seguente grafico, al fine di una più
facile consultazione e lettura dei risultati stessi.
Figura 6.28: Schema riepilogativo del confronto tra le categorie delle attività degli
esercenti ed i relativi dati di un potenziale di crescita di mercato con le categorie di
prodotti e/o servizi più gradite dal consumatore finale.
La prima categoria su cui l’attenzione dovrà  essere maggiormente  focalizzata  è
quella della ristorazione della provincia di Massa-Carrara e di La Spezia. 
Questa categoria ha riportato medio-alti valori percentuali in diversi campi:
• alte percentuali nell'interesse dell'esercente ristoratore ad offrire le proprie
offerte  online  a  prezzo  scontato  su  un  portale  locale  di  e-commerce,
riconoscendo alla controparte una commissione percentuale; 
• alte valori nella conoscenza dell'esercente ristoratore del portale BuyDream;
• medi valori percentuali nell'esperienza pregressa dell'esercente di offerte dei
propri servizi online. 
Queste medio-alte percentuali hanno portato al calcolo di un valore che esprime un
alto  potenziale  di  crescita  di  mercato per  la  categoria  della  ristorazione  in
entrambe le province; ciò unito al fatto che trovare offerte online sul mondo della
ristorazione è un fattore  molto gradito ai consumatori di tutte le zone prese in
esame.
In secondo luogo, secondo i dati analizzati, sarà opportuno concentrarsi sia sulle
palestre che sui centri estetici nella provincia di Massa; infatti, queste due categorie
presentano medio-bassi valori percentuali in diverse voci. 
Le palestre massesi presentano alti valori nella conoscenza del portale BuyDream
e valori medi sia nell'esperienza di offerte online dei propri servizi tramite coupon
sia nell'interesse ad offrire i propri servizi online a prezzi scontati. 
Da questi parametri è stato calcolato un valore che esprime un medio potenziale di
crescita di mercato, senza contare che trovare delle offerte scontate online sulla
categoria servizi sportivi è molto gradito ai consumatori abitanti in tutte le zone
in analisi. 
Gli  estetisti massesi presentano alte percentuali nell’esperienza di offerta online
dei propri servizi a prezzi scontati, nell’interesse a sponsorizzare le proprie offerte
su un portale locale di e-commerce, riconoscendo una commissione alla controparte
e un medio livello di conoscenza del portale BuyDream. 
Da questi dati scaturisce un alto potenziale di crescita di mercato, intaccato pero'
dal fatto che i consumatori rimangono indifferenti alle offerte online relative al
settore dell’estetica e del benessere.
In terzo luogo, troviamo anche i  parrucchieri massesi che presentano un  medio
potenziale di crescita di mercato, nonostante si registrino bassi valori in tutte e 3
le  variabili  considerate;  il  medio  potenziale  di  crescita  di  mercato  scoperto  in
questa categoria viene ostacolato dal fatto che, secondo i dati raccolti, offerte online
di questo tipo non sono gradite al consumatore finale. 
Successivamente, troviamo numerose categorie che presentano un tutte un  basso
potenziale di potenziale di mercato che deriva da diverse combinazioni tra le voci
prese in analisi. Troviamo le categorie degli albergatori di entrambe le province
e delle  palestre spezzine;  nonostante ciò,  tutte e 3 le tipologie di offerte sono di
alto gradimento per il consumatore. 
Infine, troviamo la categoria dei parrucchieri con attività sita nella provincia di La
Spezia. Questa categoria non presenta alcun dato percentuale elevato in ciascuna
delle voci analizzate, eccezione fatta per la variabile relativa alla conoscenza del
portale  BuyDream,  dove  presenta  un  livello  medio.  Dunque,  questa  categoria
spezzina è caratterizzata da un basso potenziale di crescita del mercato; inoltre,
occorre considerare il fatto che, secondo i dati registrati, le offerte online relative
all’attività di parrucchiere risultano poco gradite ai consumatori.
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CFR. ALL. n. 1
Buydream.it - Questionario consumatori
Buongiorno,  sono  una  studentessa  della  Facoltà  di  Economia  di  Pisa  e  sto
svolgendo  una  ricerca  di  mercato  sui  «buoni  sconto  online»  (i  COUPON).
Conoscere la Sua opinione è per me molto importante. Le chiedo di collaborare,
concedendomi 5 minuti del Suo tempo. 
I dati raccolti verranno analizzati in modo anonimo, nel pieno rispetto del D.Lgs.
196/2003 che regolamenta il trattamento dei dati personali. La ringrazio per la Sua
preziosa collaborazione!
1)  Quando si  collega ad internet per motivi  personali  (non per esigenze di
studio o di lavoro), quale strumento usa la maggior parte delle volte?
(Indichi UNA sola risposta, pensando a come si collega più spesso)
• Pc fisso
• Pc portatile
• Tablet
• Cellulare/smartphone
• Ipad
• Altro
(specificare):___________________________________________________
_
2) In un periodo dell’anno “normale”, all’incirca quante volte si collega ad
Internet?
• Più volte nello stesso giorno
• Una sola volta al giorno
• Una volta ogni 2/3 giorni
• 1 volta alla settimana
• Più di una volta al mese
3) Quali sono i motivi principali per i quali si collega ad Internet?
(Indichi le 3 attività che fa più spesso dopo che si è collegato)
• Mi collego ai Social Media (Facebook, Twitter, Youtube, etc.)
• Controllo la mia casella di posta (e-mail)
• Cerco le news/notizie del giorno
• Cerco informazioni  su  prodotti  o  servizi  (caratteristiche  tecniche,  prezzi,
opinioni, etc..)
• Cerco informazioni  su  eventi  culturali,  musicali  e  notizie  utili  in  genere
(orari di apertura dei negozi, farmacie di turno, ecc.)
• Acquisto prodotti/servizi online
• Scarico contenuti di vario tipo (film, musica, libri, giochi, etc..)
• Faccio altre cose (specificare) _____________________________________
4) Negli ultimi 12 mesi,  ha acquistato su internet almeno un prodotto o un
servizio?
• Si (Passi alla domanda n.6)
• No (Passi alla domanda n.5)
5) Se NON ha acquistato nemmeno un prodotto e/o servizio su internet, indichi
quanto
è d’accordo o in disaccordo con le seguenti affermazioni:
(Dopo aver risposto, passi alla domanda n. 20)
Molto
d'accordo
Abbastan
za
d'accordo
Poco
d'accordo
Per
niente
d'accordo
Non mi fido dei mezzi di pagamento
online (carta di credito, paypal...)
 I costi di spedizione e/o di trasporto
dei  prodotti  acquistati  online  sono
troppo alti
 La qualità dei prodotti venduti online
è  più  bassa  di  quelli  che  trovo  nei
negozi normali
 I  tempi  di  consegna  dei  prodotti
online non vengono rispettati
 Preferisco toccare e vedere il prodotto
prima di acquistarlo
Il  modo  di  acquistare  su  internet  è
complicato
 Per me non è un problema aspettare la
consegna  del  prodotto  che  ho
comprato su internet
 Le  norme  sulla  garanzia  o  la
sostituzione dei  prodotti  acquistati  su
internet  non  sono  rispettate  dai
venditori
Non mi interessa acquistare su internet
 Non  ho  mai  avuto  occasione  di
comprare su internet
Altro (specificare)
6) Poiché ha acquistato su internet almeno un prodotto o un servizio negli
ultimi  12 mesi,  indichi  quanto è  d’accordo o in  disaccordo con le  seguenti
affermazioni:
Molto
d'accordo
Abbastanza
d'accordo 
Poco
d'accordo
Per  niente
d'accordo
Acquisto su internet per risparmiare
tempo
Acquisto su internet per risparmiare
denaro
Acquisto  su  internet  perché  così
posso  acquistare  in  qualsiasi
momento, (anche dall’ufficio e/o da
casa)
Acquisto  su  internet  perché  così
posso  trovare  prodotti,  difficili  da
trovare nei negozi normali
Acquisto  su  internet  perché  così
posso  confrontare  i  prezzi  con
calma
Altro (specificare)
7) Negli ultimi 12 mesi, che tipo di prodotti/servizi ha acquistato su internet e
quante volte li ha acquistati?
Nessuna 1 – 2
volte
 3 – 4
volte
 5 – 6
volte
 Da  7
volte
in su
Viaggi
Libri
Abbigliamento/Calzature/Accessori
Accessori di arredamento
Prodotti di elettronica e elettrodomestici
Prodotti di bellezza
Prodotti alimentari
Coupon e buoni sconto
Altro
8) Quali siti ha utilizzato per acquistare prodotti e/o servizi su internet?
(selezioni TUTTE le caselle che servono)
• Amazon
• Privalia
• Zalando
• MediaWorld
• eBay
• Altro (Specificare)
9)  Quanto  ha  pagato  l’ultimo  prodotto  e/o  servizio  che  ha  acquistato  su
internet?
• Meno di 5 Euro
• Tra i 5€ e i 29€
• Tra i 30€ e i 49€
• Tra i 50 € e i 69€
• Tra i 70€ e i 99€
• Più di 100€
10) Le è mai capitato di acquistare un COUPON su internet? 
I Coupon sono buoni sconto distribuiti da siti web dedicati, in cui si concentrano le
offerte di diversi venditori di prodotti/servizi: si aderisce all'offerta di un prodotto
venduto ad un prezzo vantaggioso, si acquista lo sconto via internet, l’acquirente
riceve via email un documento (coupon) che attesta lo sconto, lo si stampa e lo si
utilizza presentandolo nel negozio/luogo promotore del buono.
•Si, l’ho acquistato (passi alla domanda n.12)
•No, non l’ho mai acquistato (passi alla domanda n.11)
11)  Se  NON  ha  mai  acquistato  un  coupon  su  internet,  indichi  quanto  è
d’accordo o in  disaccordo con le seguenti affermazioni:
(Dopo aver risposto, passi alla domanda n.20)
Molto
d'accordo
Abbastanz
a
d'accordo
Poco
d'accordo
Per niente
d'accordo
Non mi fido dei mezzi di pagamento
online (carta di credito, paypal, etc.)
La  qualità  dei  prodotti/servizi
acquistati con coupon è più bassa di
quella  dei  prodotti/servizi  acquistati
normalmente 
E'  difficile  fare  la  prenotazione  per
usufruire  del  servizio  acquistato
tramite 
coupon
Preferisco  avere  un  contatto  diretto
con il negoziante
Acquistare  su  internet  è  troppo
complicato
Non  mi  interessa  questo  tipo  di
promozione
Non  ho  mai  avuto  occasione  di
acquistare coupon
Altro (specificare)
12) Se ha già acquistato uno o più buoni online (coupon), indichi nella tabella
seguente la categoria merceologica e quando spesso li ha acquistati nel corso
degli ultimi 12 mesi
Nessuno 1 – 2
volte 
3  –  4
volte 
5  –  6
volte 
Da  7
volte
e oltre
Ristorazione
Estetica  e  benessere  (massaggi,
ricostruzione unghie, make-up)
Parrucchiere
Viaggi e soggiorni
Biglietti per concerti o eventi sportivi
Tempo libero (svago, divertimento)
Fitness
Acquisto di beni
Altro
13) Se ha acquistato almeno un coupon (un buono) negli ultimi 12 mesi, su
quale/i sito/i lo ha trovato? (Indichi TUTTE le caselle che servono)
• Groupon 
• Groupalia
• Letsbonus
• Amazon
• Privalia
• Zalando
• MediaWorld
• eBay
• Altri (Specificare)
14)  A  quanto  ammontava  il  valore  dell'ultimo  coupon  (buono)  che  ha
acquistato?
• Meno di 5 Euro
• Tra i 5€ e i 29€
• Tra i 30€ e i 49€
• Tra i 50 € e i 69€
• Tra i 70€ e i 99€
• Più di 100€
15) A quanto ammontava la percentuale dello sconto dell'ultimo coupon da Lei
acquistato rispetto al prezzo pieno del prodotto?
• Fino al 20% di sconto
•  Tra il 21% e il 39% di sconto
• Tra il 40% e il 49% di sconto
• Tra il 50% e il 69% di sconto
•  Oltre il 70% di sconto
•  Non lo ricordo
• Non ho fatto il calcolo 
16) Ha trovato dei problemi (difetti e/o differenze non dichiarate) tra il bene
e/o servizio che Le è stato fornito rispetto a quello che era indicato sul coupon?
• Si, ho avuto dei problemi (passi alla domanda n. 17)
• No, non ho avuto nessun problema (passi alla domanda n. 18)
17) Se ha trovato,  dei  problemi (difetti  e/o disservizi),  tra il  prodotto e/o il
servizio offerto, di che tipo erano? 
(Indichi TUTTE le caselle che servono)
• Mancanza di disponibilità da parte del gestore dell'attività (es. rifiuto della
prenotazione e simili)
• Truffa (es. l'attività commerciale che mi doveva spedire il prodotto/servizio
non esisteva)
• Problema nella prenotazione di una prestazione contenuta nel coupon senza
poi ottenere il rimborso
• Il bene o il servizio era di qualità più bassa rispetto a quello indicato nel
materiale pubblicitario
• Il prezzo pieno del servizio bene o il servizio era stato aumentato per rendere
più interessante lo sconto
• Chi ha utilizzato il coupon, non ha avuto una qualità del servizio uguale a
quella standard che solitamente viene riconosciuta alla clientela 
• Altro (Specifichi)
18)  Tenendo  conto  della  sua  esperienza  personale,  acquisterebbe  ancora
coupon su internet?
• Si
• No
19) Tenendo conto della sua esperienza personale, consiglierebbe a suoi amici o
colleghi di acquistare un coupon su internet?
• Si
• No
20) Ha mai sentito parlare di Buydream.it?
Buydream.it è il primo portale di E-Commerce dedicato a prodotti/servizi delle 
Cinque Terre, della Lunigiana e della Versilia, e, più in generale, di Liguria e 
Toscana. Su questo portale dove è possibile acquistare coupon con sconti fino al 
70% da utilizzare in ristoranti, centri benessere ed estetici oppure da presentare 
nei negozi-partner per acquistare prodotti di abbigliamento, prodotti tipici e/o di 
artigianato locale e altro.
• Si (Passi alla domanda 22)
• No (Passi alla domanda n.21)
21) Se NON hai mai sentito parlare di Buydream.it, ora che sa chi è e cosa fa,
sarebbe interessato a visitare senza impegno il  sito per vedere se in questo
momento ci sono delle offerte che potrebbero interessarla?
(Dopo aver risposto, passi alla domanda n. 24)
• Si, sono interessato
• No, non mi interessa 
22) Come ha conosciuto il portale Buydream.it?
(Indichi al massimo 2 caselle)
• Passaparola di amici/colleghi
• Volantini
• La pubblicità o articoli sui giornali
• La pagina e la pubblicità su Facebook 
• Altre pubblicità sul web e su altri siti (Pop up, Banner, etc..)
• Altro
23) Ha mai visitato il portale Buydream.it?
• Si
• No
24) Quali tipi di offerte su PRODOTTI (cioè oggetti) Le piacerebbe trovare?
Non  mi
piacerebbe
Mi
piacerebbe
poco
Mi
piacerebbe
abbastanza
Mi
piacerebbe
molto
Viaggi
Libri
Abbigliamento/Calzature/Acce
ssori
Arredamento
Prodotti elettronica 
ed elettrodomestici
Prodotti di bellezza
Altro (Specificare)
25)  Se  buydream.it  consegnasse  i  prodotti  acquistati  tramite  «corriere
espresso» dietro pagamento di 10€ come spese di spedizione, usufruirebbe del
servizio?
• Si
• No
26) Quali tipi di offerte sui SERVIZI Le piacerebbe trovare?
Non  mi
piacerebbe
Mi
piacerebbe
poco
Mi
piacerebbe
abbastanza
Mi
piacerebbe
molto
Ristorazione
Estetica e benessere (massaggi,
ricostruzione unghie, make-up)
Parrucchiere
Viaggi e soggiorni
Biglietti  per  concerti  o  eventi
sportivi
Tempo libero 
(svago, divertimento)
Fitness
Altro (Specificare)
27)  Osservi  la  home  page  del  sito  Buydream.it,  quali  sono  le  parti
dell’immagine per Lei di 
maggiore interesse e quali quelle che non Le piacciono?
Facendo riferimento ai 4 quadrati posti sopra la schermata:
• CLICCHI 1 VOLTA se crede che la sezione del sito sia di alto interesse e il
quadrato diventerà VERDE;
• CLICCHI 2 VOLTE se crede che la sezione del sito sia di scarso interesse e
il quadrato diventerà ROSSO;
• NON CLICCHI se Le risulta NEUTRALE la sezione posta in evidenza dal
quadrato.
Indichi, per favore, alcuni dati personali (tenga presente che le elaborazioni
saranno effettuate in forma anonima e aggregata)
28) In quale delle seguenti fasce è compresa la sua età?
• 18 - 24 anni
• 25 – 34 anni
• 35 – 44 anni
• 45 – 54 anni
• 55 e oltre
29) In quale regione abita?
• Emilia-Romagna
• Friuli Venezia Giulia
• Liguria (Passi alla domanda n.30)
• Lombardia
• Piemonte
• Trentino-Alto Adige
• Valle d'Aosta
• Veneto 
• Lazio
• Marche
• Toscana (Passi alla domanda n.31)
• Umbria
• Abruzzo
• Basilicata
• Calabria
• Campania
• Molise
• Puglia
• Sicilia
• Sardegna
30) Se ha risposto Liguria, indichi il Suo capoluogo di provincia:
(Dopo aver risposto, passi alla domanda n.32)
• Imperia
• Savona 
• Genova
• La Spezia
31) Se ha risposto Toscana, indichi il Suo capoluogo di provincia:
(Dopo aver risposto, passi alla domanda n. 32)
• Arezzo
• Grosseto
• Livorno
• Lucca
• Massa
• Pisa
• Pistoia
• Prato
• Siena
32) Qual è il suo titolo di studio:
• Licenza elementare
• Licenza media
• Maturità
• Laurea
• Specializzazione post Laurea
33) Qual è la sua attuale occupazione:
• Imprenditore / Libero professionista
• Artigiano / Commerciante
• Dirigente / Quadro
• Impiegato/ Insegnante
• Operaio
• Casalinga
• Studente
• Pensionato
• Non occupato
• Altro
34) Pensando ai suoi acquisti di tutti i giorni, quanto spesso le capita di pagare
con i seguenti metodi di pagamento?
• Mai / Non ce l'ho Raramente
• Carta di credito
• Carta Prepagata
• Bancomat
• Paypal
• Bonifico
• Contrassegno
35) Lei è:
• Donna
• Uomo
36) Il suo attuale stato civile:
• Nubile/Celibe
• Fidanzato/a
• Convivente
• Sposato/a
37) Ha figli che abitano con Lei?
• Si
• No
38)  Se  desidera  lasciare  la  Sua  mail  e/o  il  Suo  profilo  Facebook  per  un
eventuale contatto da parte di BuyDream senza alcun impegno da parte Sua,
La prego di indicarli nei seguenti spazi
Facoltativo
• Mail : _______________________________________
• Facebook : _______________________________________
L’INTERVISTA  È  TERMINATA.  GRAZIE  PER  LA  SUA
COLLABORAZIONE!!
Autorizzo al trattamento dei miei dati personali, ai sensi della Legge 31/12/1996
n.675 e successive modifiche ed integrazioni.
Cfr. All. n. 2
Buydream.it - Questionario Esercenti
Buongiorno,  sono  una  studentessa  della  Facoltà  di  Economia  di  Pisa  e  sto
svolgendo  una  ricerca  di  mercato  sui  «buoni  sconto  online»  (i  COUPON).
Conoscere la Sua opinione è per me molto importante. Le chiedo di collaborare,
concedendomi 5 minuti del Suo tempo. I dati raccolti verranno analizzati in modo
anonimo, nel pieno rispetto del D.Lgs. 196/2003 che regolamenta il trattamento dei
dati personali. La ringrazio per la Sua preziosa collaborazione!
1) Utilizza Internet per svolgere la Sua attività commerciale?
• Si, uso internet per svolgere la mia attività online (Passi alla domanda n. 2)
• No, non uso la rete Internet  (Passi alla domanda n. 20)
2) Utilizza Internet per far pubblicità alla Sua attività?
• Si (Passi alla domanda n. 3)
• No (Passi alla domanda n. 4) 
3) Attraverso quali canali ha fatto pubblicità online alla Sua attività nel corso
degli ultimi 12 mesi?
(Indichi TUTTE le caselle che servono)
• Tramite il sito web della mia attività
• Tramite Google e/o altri motori di ricerca
• Tramite Facebook e/o altri Social Networks
• Tramite Siti di Annunci
• Tramite Pagine Gialle e/o simili
• Tramite siti di editoria (es. La Repubblica, etc..)
• Tamite portali locali
• Tramite siti di categoria
• Tramite consorzi e/o associazioni commerciali
• Tramite NewsLetter
• Tramite banner e/o pop up
• Altro (Specificare)
4) Ha mai offerto online i Suoi prodotti e/o servizi a prezzi scontati?
• SI (Passi alla domanda n. 6)
• No (Passi alla domanda n. 5)
5) Se non ha mai offerto online i Suoi prodotti e/o servizi a prezzi scontati,
indichi  quanto  è  d’accordo  oppure  non  è  d’accordo  con  le  frasi  seguenti:
(Indichi TUTTE le caselle che servono e dopo aver risposto, passi alla domanda n.
20)
• Non trovo corretto offrire i miei prodotti e/o servizi a prezzi scontati
•  Non ho un mio sito online dove offrire prodotti e/o servizi scontati
• Non ho le mie pagine sui Social Networks dove offrire prodotti e/o servizi
scontati
• Qualora mettessi le mie offerte su un altro sito e/o motore di ricerca, non
voglio dare una percentuale di commissioni alla controparte
• Qualora mettessi le mie offerte su un sito e/o motore di ricerca, ho paura che
le condizioni contrattuali non vengano rispettate
• Non ho mai avuto occasione di farlo
• Non so come si fa
• Non mi interessa
• Altro (specificare)
6) Se ha offerto online almeno un prodotto o servizio scontato negli ultimi 12
mesi, quale/i sito/i ha utilizzato?
(Indichi TUTTE le caselle che servono)
• Il mio sito Web
• Motori di ricerca
•  I social networks 
• Amazon
• Privalia
• Zalando
• MediaWorld
• eBay
• Altro (Specificare)
7) Ha mai venduto online quei prodotti e/o servizi che ha proposto scontati
negli ultimi 12 mesi?
• Si  
• No 
8) Ha mai offerto i  Suoi  prodotti  e/o servizi  abbinandoli  a coupon venduti
online?
• Si (Passi alla domanda n.10)
• No (Passi alla domanda n.9)
9) Se non ha mai offerto prodotti e/o servizi abbinati a coupon on line, indichi
il Suo grado di accordo/disaccordo con le seguenti affermazioni:
(Dopo aver risposto, passi alla domanda n.20)
Molto
d'accord
o
Abbastan
za
d'accordo
Poco
d'accordo
Per  niente
d'accordo
Le  clausole  contrattuali  non  sono
trasparenti
Mancato  incasso  a  prestazione
avvenuta della percentuale pattuita
Ritardo  dell'incasso  a  prestazione
avvenuta della percentuale pattuita
Scarso ritorno della clientela dopo la
promozione
Bassa  marginalità  di  ricavo  per  aver
venduto  il  prodotto  e/o  servizio
scontato
Incapacità  di  soddisfare  la  domanda
per una eccessiva concentrazione degli
acquisti in seguito alle offerte online
Non ne ho mai avuto occasione
Non mi interessa
Altro (Specifica)
10) Se ha offerto almeno un prodotto e/o servizio attraverso coupon online
negli ultimi 12 mesi, quale/i sito/i ha utilizzato? (Indichi TUTTE le caselle che
servono)
• Il mio sito Web 
• I motori di ricerca
• I social networks 
• Groupon
• Groupalia
• Letsbonus
• Glamoo
• Zalando
• Privalia
• Altro
11) Ha mai venduto quelle offerte proposte tramite coupon online negli ultimi
12 mesi?
• Si (Passi alla domanda n.12)
• No (Passi alla domanda n. 20)
12)  A quanto  ammontava  la  percentuale  dello  sconto  applicata  sull'ultimo
coupon che ha venduto?
• Fino al 20% di sconto
• Tra il 21% e il 39% di sconto
• Tra il 40% e il 49% di sconto
• Tra il 50% e il 69% di sconto
• Oltre il 70% di sconto
• Non lo ricordo
13)  A quanto  ammontava  la  commissione  (in  percentuale),  che  ha  dovuto
riconoscere al sito di offerte online con cui Lei ha contrattato?
• Fino al 20% di sconto
• Tra il 21% e il 39% di sconto
• Tra il 40% e il 49% di sconto
• Tra il 50% e il 69% di sconto
• Oltre il 70% di sconto
• Non lo ricordo
14)  E'  rimasto  soddisfatto  della  Sua  esperienza  di  vendita  tramite  coupon
online?
• Per niente soddisfatto
• Poco soddisfatto
• Abbastanza soddisfatto
• Molto soddisfatto
15) Nell’esperienza di vendita tramite coupon online, ha riscontrato qualche
tipo di problema?
(Indichi TUTTE le caselle necessarie)
• Mancanza di chiarezza nelle clausole contrattuali
• Ritardo dell'incasso a prestazione avvenuta della percentuale pattuita
• Mancato incasso a prestazione avvenuta della percentuale pattuita
• Incapacità di soddisfare la domanda per un eccesso di acquisto di offerte
online
• Scarso ritorno della clientela in un secondo momento
• Bassa marginalità di ricavo per aver venduto il prodotto e/o servizio scontato
• Altro (Specificare) ________________
16) Ha ottenuto dei vantaggi in termini di ritorno di clienti venuti la prima
volta grazie al coupon?
• Molto evidenti
• Abbastanza evidenti
• Poco evidenti
• Per niente evidenti
17)  Dopo  la  Sua  esperienza,  venderebbe  ancora  i  suoi  prodotti/servizi
utilizzando i coupon online?
• Si
• No
18) Consiglierebbe a suoi amici o colleghi di vendere i loro prodotti utilizzando
i coupon online?
• Si
• No
19) Ritiene che questa tipologia di acquisto online sia una moda passeggera, o
in futuro si svilupperà ulteriormente?
(Indichi una sola risposta)
• E' una moda del momento
• Questa  modalità  di  acquisto/di  fare  promozione  sopravviverà,  ma  non  a
lungo
• Questa modalità di acquisto/di fare promozione si consoliderà e diventerà
una nuova forma di shopping online
20)  Pubblicizzerebbe  delle  offerte  online  su  un  sito  dedicato  alle  attività
commerciali della sua zona, dove può decidere quali prodotti vendere, quanti
venderne,  il  prezzo e la  percentuale di  sconto da applicare,  riconoscendo a
questo sito una percentuale massima del 20%, senza alcun costo aggiuntivo?
• Si (passi alla domanda n. 22)
• No (passi alla domanda n. 21)
21) Quali, tra le condizioni elencate nella precedente domanda, La spingono a
rispondere di no?
“Pubblicizzerebbe delle offerte online su un sito dedicato alle attività commerciali
della  sua  zona,  dove  può  decidere  quali  prodotti  vendere,  quanti  venderne,  il
prezzo  e  la  percentuale  di  sconto  da  applicare,  riconoscendo  alla  società  che
svolge  questo  servizio  una  commissione  pari  al  massimo  al  20%,  senza  altri
costi?”
(Obbligatorio) _______________________________________
22) Hai mai sentito parlare di Buydream.it?
BuyDream.it  è  il  primo portale  E-Commerce  interamente  dedicato  alle  Cinque
Terre,  alla  Lunigiana e alla  Versilia,  e,  in  generale,  a  Liguria e  Toscana.  Con
BuyDream.it è possibile decidere quali prodotti vendere, quanti venderne, senza un
numero minimo né massimo di pezzi di vendita, il prezzo e la percentuale di sconto
da applicare,  riconoscendo a  Buydream.it  una commissione  massima del  20%,
senza alcun costo aggiuntivo.
• Si (passi alla domanda n. 23)
• No (passi alla domanda n.25)
23) Se ha già sentito parlare di Buydream.it, attraverso quale fonte è venuto a
conoscenza di questa azienda?
(Indicare al massimo 2 caselle)
• Passaparola di amici/colleghi
• Volantini
• La pubblicità o articoli sui giornali
• La pagina e la pubblicità su Facebook
• Altre pubblicità sul web e su altri siti (Pop up, Banner, etc..)
• Altro
24) Ha mai visitato il portale di Buydream.it?
• Si
• No
Indichi, per favore, alcuni dati personali (tenga presente che le elaborazioni
saranno effettuate in forma anonima e aggregata)
ALCUNI DATI GENERALI SULLA SUA ATTIVITÀ COMMERCIALE
25)Qual'è il Suo tipo di attività aziendale?
• Libri
• Abbigliamento/Calzature/Accessori
• Arredamento
• Prodotti elettronica e elettrodomestici
• Prodotti di bellezza
• Ristorazione
• Estetica e benessere (massaggi, ricostruzione unghie, make-up)
• Parrucchiere
• Viaggi e soggiorni
• Biglietti per concerti o eventi sportivi
• Tempo libero (svago, divertimento)
• Fitness
• Altro (Specificare)
26) In quale delle seguenti fasce è compresa la Sua età?
• 18 - 24 anni
• 25 – 34 anni
• 35 – 44 anni
• 45 – 54 anni
• 55 e oltre
27) L'intervistato è:
• Donna
• Uomo
28) Regione di residenza della sua famiglia:
(Dopo aver risposto, passi alla domanda n. 29)
• Emilia-Romagna
• Friuli Venezia Giulia
• Liguria (Passi alla domanda n.27)
• Lombardia
• Piemonte
• Trentino-Alto Adige
• Valle d'Aosta
• Veneto
• Lazio
• Marche
• Toscana (Passi alla domanda n.28)
• Umbria
• Abruzzo
• Basilicata
• Calabria
• Campania
• Molise
• Puglia
• Sicilia
• Sardegna
29) Se ha risposto Liguria, indichi il Suo capoluogo di provincia:
(Dopo aver risposto, passi alla domanda n.31)
• Imperia
• Savona
• Genova
• La Spezia
30) Se ha risposto Toscana, indichi il Suo capoluogo di provincia: 
(Dopo aver risposto, passi alla domanda n. 31)
• Arezzo
• Grosseto
• Livorno
• Lucca
• Massa
• Pisa
• Pistoia
• Prato
• Siena
31)  Se  desidera  lasciare  la  Sua  mail  e/o  il  Suo  profilo  Facebook  per  un
eventuale  contatto senza impegno e  al  solo scopo informativo,  La prego di
indicarli nei seguenti spazi
Facoltativo
Mail : _______________________________________
Facebook : _______________________________________
L’INTERVISTA  È  TERMINATA.  GRAZIE  PER  LA  SUA
COLLABORAZIONE!!
Autorizzo al trattamento dei miei dati personali, ai sensi della Legge 31/12/1996
n.675 e successive modifiche ed integrazioni.
Cfr. All. n.3
Risposte Questionario CONSUMATORE
Buydream.it - Questionario consumatori
Last Modified: 17/04/2014
1.  Quando si collega ad internet per motivi personali (non per 
esigenze di studio o di lavoro), quale strumento usa la maggior
parte delle volte?
(Indichi UNA sola risposta, pensando a come si collega più 
spesso)
 
# Answer Response %
1 Pc fisso 34 16%
2 Pc portatile 96 46%
3 Tablet 7 3%
4 Cellulare/smartphone 59 28%
5 IPad 11 5%
6 Altro (Specificare) 1 0%
Total 208 100%
2.  In un periodo dell’anno “normale”, all’incirca quante volte 
si collega ad Internet?
# Answer Response %
1 Più volte nello stesso giorno 196 94%
2 Una sola volta al giorno 10 5%
3 Una volta ogni 2/3 giorni 2 1%
4 1 volta alla settimana 0 0%
Total 208 100%
3.  Quali sono i motivi principali per i quali si collega ad 
Internet?
(Indichi al massimo 3 attività che fa più spesso dopo che si è 
collegato)
# Answer Response %
1 Connessione ai Social Media 
(Facebook, Twitter, Yoututbe, 
etc..)Mi collego ai Social Media 
(Facebook, Twitter, Youtube, etc.)
174 84%
2  Controllo la mia casella di posta 
(e-mail)
157 76%
3  Cerco le news/notizie del giorno 79 38%
4  Cerco informazioni su prodotti o 
servizi (caratteristiche tecniche, 
prezzi, opinioni, etc..)
41 20%
5  Cerco informazioni su eventi 
culturali, musicali e notizie utili in 
genere (orari di apertura dei 
negozi, farmacie di turno, etc.)
29 14%
6  Acquisto prodotti e/o servizi 
online
19 9%
7  Scarico contenuti di vario tipo 
(film, musica, libri, giochi, etc..)
18 9%
8  Faccio altre cose (specificare) 5 2%
4.  Negli ultimi 12 mesi, ha acquistato su internet almeno un 
prodotto o un servizio?
# Answer Response %
1 Si 173 84%
2 No 34 16%
Total 207 100%
5.  Se non ha acquistato nemmeno un prodotto e/o servizio su 
internet, indichi quanto è d’accordo o in disaccordo con le 
seguenti affermazioni:
# Question Per 
niente 
d'accor
do
Poco 
d'accordo
Abbastan
za 
d'accordo
Molto 
d'accordo
Total 
Respo
nses
1 Non mi fido dei 
mezzi di 
pagamento 
online (carta di 
credito, paypal...)
7 10 7 7 31
2 I costi di 
spedizione e/o di 
trasporto dei 
prodotti 
acquistati online 
sono troppo alti
2 18 8 3 31
3 La qualità dei 
prodotti venduti 
online è più 
bassa di quelli 
che trovo nei 
negozi normali
8 11 11 1 31
4 I tempi di 
consegna dei 
prodotti online 
non vengono 
rispettati
8 18 3 2 31
5 Preferisco 
toccare e vedere 
il prodotto prima 
di acquistarlo
2 2 6 21 31
6 Il modo di 
acquistare su 
internet è 
complicato
8 10 8 5 31
7 Per me non è un 
problema 
aspettare la 
consegna del 
prodotto che ho 
comprato su 
internet
11 10 8 2 31
8 Le norme sulla 
garanzia o la 
sostituzione dei 
prodotti 
acquistati su 
internet non sono
rispettate dai 
venditori
2 14 12 3 31
9 Non mi interessa 
acquistare su 
Internet
9 6 9 7 31
10 Non ho mai 
avuto occasione 
di comprare su 
internet
11 10 5 5 31
6.  Poiché ha acquistato su internet almeno un prodotto o un 
servizio negli ultimi 12 mesi, indichi quanto è d’accordo o in 
disaccordo con le seguenti affermazioni:
# Question Per 
niente 
d’acco
rdo
Poco 
d’accordo
Abbastanz
a 
d'accordo
Molto 
d'accordo
Total 
Responses
1  Acquisto su 
internet per 
risparmiare tempo
6 22 76 68 172
2  Acquisto su 
internet per 
risparmiare denaro
0 13 91 68 172
3  Acquisto su 
internet perché così 
posso acquistare in 
qualsiasi momento, 
(anche dall’ufficio 
e/o da casa)
3 20 47 102 172
4  Acquisto su 
internet perché così 
posso trovare 
prodotti, difficili da 
trovare nei negozi 
normali
2 32 73 65 172
5  Acquisto su 
internet perché così 
posso confrontare i 
prezzi con calma
7 27 79 59 172
7.  Negli ultimi 12 mesi, che tipo di prodotti/servizi ha 
acquistato su internet e quante volte li ha acquistati?
# Question Nessun
a
1 – 2 
volte
3 – 4 
volte
5 – 6 
volte
Da 7 
volte in 
su
Total 
Respons
es
1 Viaggi  54 74 24 9 11 172
2 Libri 79 54 20 10 9 172
3 Abbigliamento/C
alzature/Accesso
ri
85 57 19 4 7 172
4 Accessori di 
arredamento
145 19 5 1 2 172
5 Prodotti di 
elettronica e 
elettrodomestici
87 62 15 5 3 172
6 Prodotti di 
bellezza
144 20 4 1 3 172
7 Prodotti 
alimentari
164 3 2 0 3 172
8 Coupon e buoni 
sconto
94 49 22 4 3 172
8.  Quali siti ha utilizzato per acquistare prodotti e/o servizi su 
internet?
(Selezioni TUTTE le caselle che servono)
# Answer Response %
1 Amazon 84 49%
2 Privalia 32 19%
3 Zalando 23 13%
4 MediaWorld 44 26%
5 eBay 57 33%
6 Altro 
(Specificare)
99 58%
Altro (Specificare)
Ikea
ibs.it, lafeltrinelli.it, ryanair.com, lanairlines.com, iberia.com, trivago.com
rayanair
groupon
Groupon
asos
asos
ibs
booking.com ed i siti specifici delle marche che mi interessavano
nessuno
groupon
Groupon
ryanair, booking
groupon
Bon Prix
eprice
groupon
TicketOne
Ryanair, Trenitalia
Ikea
IBS
Groupon
qvc
groupon
Planet Sport
negozi privati
eDreams, siti privati, smartbox
groupon, saninforma, meditua
Groupon
groupon - saldi privati
groupon
motoautoulet
Punti vendita di catene o privati
groupon
saldi privati
ryanair
Feltrinelli
bottega verde, emergency
Asos
Groupon 
ryanair
Venteprivee
groupon, groupalia, etc
contatto diretto col produttore.
reebok bsn tuttoanale
groupon
Booking
groupon
Groupon
Facebook
Asos
bottega verde, emergency
ibs.it, lafeltrinelli.it, ryanair.com, lanairlines.com, iberia.com, trivago.com
groupon
booking.com 
groupon
groupon
Ryanair, Trenitalia
VentePrivee
lafeltrinelli.it
booking.com
lafeltrinelli.it
lafeltrinelli.it
booking.com
asos, lafeltrinelli.it, 
booking.com, asos
booking.com
booking.com
booking.com
booking, feltrinelli
booking.com
booking,com,  feltrinelli
supermercati (es. esselunga)
BOOKING 
Booking.com
Booking
Bookin, LaFeltrinelli
lafeltrinelli.it
Bookin.com
Booking.Com
Prezzofelice
Groupalia
BookingCom
Groupon, BuyDream
Groupon
groupon
bookingcom
la feltrinelli
prezzofelice
Feltrinelli
Bottega Verde
booking
Prezzo Felice
prezzo felice
Bottega verde
Prezzo felice
saldi privati
booking
bio profumerie
9.  Quanto ha pagato l’ultimo prodotto e/o servizio che ha 
acquistato su internet?
# Answer Response %
1 Meno di 5 Euro 10 6%
2 Tra i 5€ e i 29€ 45 26%
3 Tra i 30€ e i 49€ 40 23%
4 Tra i 50 € e i 69€ 32 19%
5 Tra i 70€ e i 99€ 23 13%
6 Più di 100€ 21 12%
Total 171 100%
10.  Le è mai capitato di acquistare un COUPON su internet?
I Coupon sono buoni sconto distribuiti da siti web dedicati, in cui si 
concentrano le offerte di diversi venditori di prodotti/servizi: si 
aderisce all'offerta di un prodotto venduto ad un prezzo vantaggioso, si 
acquista lo sconto via internet, l’acquirente riceve via email un 
documento (coupon) che attesta lo sconto, lo si stampa e lo si utilizza 
presentandolo nel negozio/luogo promotore del buono.
# Answer Response %
1 Si 86 50%
2 No 85 50%
Total 171 100%
11.  Se non ha mai acquistato un coupon su internet, indichi 
quanto è d’accordo o in disaccordo con le seguenti 
affermazioni:
# Question Per niente Poco Abbastanz
a
Molto Total 
Responses
1 Non mi fido dei 
mezzi di 
pagamento online
(carta di credito, 
paypal, ecc.)
28 17 26 14 85
2 La qualità dei 
prodotti/servizi 
acquistati con 
coupon è più 
bassa di quella 
dei 
prodotti/servizi 
acquistati 
normalmente
17 31 28 10 86
3 E' difficile fare la 
prenotazione per 
usufruire del 
servizio 
acquistato tramite
coupon
12 41 21 11 85
4 Preferisco avere 
un contatto 
diretto con il 
negoziante
6 20 35 24 85
5 Acquistare su 
internet è troppo  
complicato
45 29 11 0 85
6 Non mi interessa 
questo tipo di 
promozione
20 21 25 19 85
7 Non ho mai avuto
occasione di 
acquistare coupon
8 9 20 48 85
12.  Se ha già acquistato uno o più buoni online (coupon), 
indichi nella tabella seguente la categoria merceologica e 
quanto spesso li ha acquistati nel corso degli ultimi 12 mesi
 
# Question Nessuno 1 - 2 3 - 4 5 - 6 da 7 in 
su
Total 
Respons
es
1 Ristorazione 43 33 8 1 1 86
2 Estetica e 
benessere 
(massaggi, 
ricostruzione 
unghie, make-
up)
48 33 3 2 0 86
3 Parrucchiere 72 14 0 0 0 86
4 Viaggi e 
soggiorni
55 30 0 1 0 86
5 Biglietti per 
concerti o 
eventi sportivi
73 13 0 0 0 86
6 Tempo libero 
(svago, 
divertimento)
62 22 1 1 0 86
7 Fitness 65 21 0 0 0 86
8 Acquisto di 
beni
60 16 6 1 3 86
13.  Se ha acquistato almeno un coupon (un buono) negli 
ultimi 12 mesi, su quale/i sito/i lo ha trovato?
(Indichi TUTTE le caselle che servono)
# Answer Response %
1 Groupon 79 92%
2 Groupalia 13 15%
3 Letsbonus 4 5%
4 Amazon 10 12%
5 Privalia 5 6%
6 Zalando 2 2%
7 MediaWorld 4 5%
8 eBay 4 5%
9 Altri 8 9%
Altri
Kiko cosmetics
smartbox
Facebook
portali locali
portali locali
Buy dream
buydream
prezzo felice
14.  A quanto ammontava il valore dell'ultimo coupon (buono) 
che ha acquistato?
# Answer Response %
1 Meno di 5 Euro 2 2%
2 Tra i 5€ e i 29€ 29 34%
3 Tra i 30€ e i 49€ 34 40%
4 Tra i 50 € e i 69€ 15 18%
5 Tra i 70€ e i 99€ 4 5%
6 Più di 100€ 1 1%
Total 85 100%
15.  A quanto ammontava la percentuale dello sconto 
dell'ultimo coupon da Lei acquistato rispetto al prezzo pieno 
del prodotto?
# Answer Response %
1 Fino al 20% di 
sconto
8 9%
2  Tra il 21% e il 
39% di sconto
7 8%
3 Tra il 40% e il 
49% di sconto
16 19%
4 Tra il 50% e il 
69% di sconto
17 20%
5  Oltre il 70% di 
sconto
16 19%
6  Non lo ricordo 16 19%
7 Non ho fatto il 
calcolo
5 6%
Total 85 100%
16.  Ha trovato dei problemi (difetti e/o differenze non 
dichiarate) tra il bene e/o servizio che Le è stato fornito 
rispetto a quello che era indicato sul coupon?
# Answer Response %
1 Si, ho avuto dei 
problemi
23 27%
2 No, non ho avuto 
nessun problema
62 73%
Total 85 100%
17.  Se ha trovato dei problemi (difetti e/o disservizi), tra il 
prodotto e/o il servizio offerto,  di che tipo erano? (Indichi 
TUTTE le caselle che servono)
# Answer Response %
1 Mancanza di disponibilità da 
parte del gestore dell'attività (es. 
rifiuto della prenotazione e 
simili)
6 27%
2 Truffa (es. l'attività commerciale 
che mi doveva spedire il 
prodotto/servizio non esisteva)
0 0%
3 Problema nella prenotazione di 
una prestazione contenuta nel 
coupon senza poi ottenere il 
rimborso
2 9%
4 Il bene o il servizio era di qualità 
più bassa rispetto a quello 
indicato nel materiale 
pubblicitario
15 68%
5 il prezzo pieno del servizio bene 
o il servizio era stato aumentato 
per rendere più interessante lo 
sconto
1 5%
6  Chi ha utilizzato il coupon, non 
ha avuto una qualità del servizio 
uguale a quella standard che 
solitamente viene riconosciuta 
alla clientela 
7 32%
7 Altro (Specifichi) 3 14%
Altro (Specifichi)
Mancanza di alcuni servizi pubblicizzati nel pacchetto
Poco chiarezza sulle modalità di utilizzo del buono 
18.  Tenendo conto della Sua esperienza personale, 
consiglierebbe ai suoi amici o colleghi di acquistare un coupon 
su internet?
# Answer Response %
1 Si 76 92%
2 No 7 8%
Total 83 100%
19.  Tenendo conto della Sua esperienza personale, 
acquisterebbe ancora coupon su internet?
# Answer Response %
1 Si 76 90%
2 No 8 10%
Total 84 100%
20.  Ha mai sentito parlare di Buydream.it?
Buydream.it è il primo portale di E-Commerce dedicato a 
prodotti/servizi delle Cinque Terre, della Lunigiana e della Versilia, e, 
più in generale, di Liguria e Toscana. Su questo portale è possibile 
acquistare coupon con sconti fino al 70% da utilizzare in ristoranti, 
centri benessere ed estetici oppure da presentare nei negozi-partner per
acquistare prodotti di abbigliamento, prodotti tipici e/o di artigianato 
locale e altro.
 
# Answer Response %
1 Si 35 18%
2 No 162 82%
Total 197 100%
21.  Se non hai mai sentito parlare di Buydream.it, ora che sa 
chi è e cosa fa, sarebbe interessato a visitare senza impegno il 
sito per vedere se in questo momento ci sono delle offerte che 
potrebbero interessarLa?
# Answer Response %
1 Si 101 62%
2 No 61 38%
Total 162 100%
22.  Come ha conosciuto il portale Buydream.it?
(Indichi al massimo 2 caselle)
# Answer Response %
1 Passaparola 14 40.00%
2 Volantini 0 0.00%
3 La pubblicità o articoli sui 
giornali
0 0.00%
4 La pubblicità sul web: 
Facebook, Pop up, Banner, etc..
26 74.29%
5 Altro (Specificare) 3 8.57%
Altro (Specificare)
università
in qquesta occasione
amici
23.  Ha mai visitato il portale Buydream.it?
# Answer Response %
1 Si 31 89%
2 No 4 11%
Total 35 100%
24.  Osservi la home page del sito Buydream.it, Quali sono per 
Lei le sezioni dell’immagine di maggiore interesse, che non La 
interessano e quali quelle che Le la lasciano indifferente?
Facendo riferimento ai 4 RETTANGOLI posti sopra la 
schermata:
se la sezione del sito Le risulta di ALTO interesse,
CLICCHI 1 VOLTA e il rettangolo diventerà VERDE;
se la sezione del sito Le risulta di SCARSO interesse,
CLICCHI 2 VOLTE e il rettangolo diventerà ROSSO;
se la sezione del sito La lascia indifferente,
NON CLICCHI (O CLICCHI 3 VOLTE) e il rettangolo 
rimarrà TRASPARENTE.
 
# Question Dislike Neutral Like Total 
Responses
20 Region #1 45 74 72 191
21 Region #1 35 52 104 191
22 Region #1 16 47 128 191
23 Region #1 36 82 73 191
25.  Quali tipi di offerte su PRODOTTI (cioè oggetti) Le 
piacerebbe trovare?
# Question Non mi 
piacerebb
e
Mi 
piacerebb
e poco
 Mi 
piacerebb
e 
abbastanz
a
Mi 
piacerebb
e molto
Total 
Responses
3 Abbigliam
ento/Calza
ture/Acces
sori
20 43 67 66 196
4 Arredame
nto
35 75 53 33 196
2 Libri 21 37 68 70 196
6 Prodotti di
bellezza
47 51 52 46 196
5 Prodotti 
elettronica
e 
elettrodo
mestici
14 41 64 77 196
1 Viaggi 16 15 50 115 196
26.  Se buydream.it consegnasse i prodotti acquistati tramite 
«corriere espresso» dietro pagamento di 10€ come spese di 
spedizione, usufruirebbe del servizio?
# Answer Response %
1 Si 42 21.65%
2 No 152 78.35%
Total 194 100.00%
27.  Quali tipi di offerte sui SERVIZI Le piacerebbe trovare?
# Question Non mi 
piacerebb
e
Mi 
piacerebb
e poco
 Mi 
piacerebb
e 
abbastanz
a
Mi 
piacerebb
e molto
Total 
Responses
1 Ristorazione 23 24 66 80 193
2 Estetica e 
benessere 
(massaggi, 
ricostruzione 
unghie, make-up)
37 48 61 47 193
3 Parrucchiere 57 58 35 43 193
4 Viaggi e 
soggiorni
11 17 54 111 193
5 Biglietti per 
concerti o eventi 
sportivi
12 19 59 103 193
6 Tempo libero 
(svago, 
divertimento)
15 21 62 95 193
7 Serivzi per lo 
sport
23 56 61 53 193
28.  INDICHI, PER FAVORE, ALCUNI DATI PERSONALI.
Tenga presente che le elaborazioni saranno effettuate in forma
anonima e aggregata.
In quale delle seguenti fasce è compresa la Sua età?
# Answer Response %
1 18 - 24 anni 36 19%
2 25 – 34 anni 119 63%
3 35 – 44 anni 11 6%
4 45 – 54 anni 16 8%
5 55 e oltre 8 4%
Total 190 100%
29.  Lei è:
# Answer Response %
1 Donna 105 56%
2 Uomo 84 44%
Total 189 100%
30.  In quale regione abita?
# Answer Response %
1 Emilia-Romagna 0 0%
2 Friuli Venezia Giulia 0 0%
3 Liguria 32 17%
4 Lombardia 4 2%
5 Piemonte 1 1%
6 Trentino-Alto Adige 0 0%
7 Valle d'Aosta 0 0%
8 Veneto  0 0%
9 Lazio 0 0%
10 Marche 0 0%
11 Toscana 147 78%
12 Umbria 1 1%
13 Abruzzo 0 0%
14 Basilicata 0 0%
15 Calabria 0 0%
16 Campania 2 1%
17 Molise 0 0%
18 Puglia 0 0%
19 Sicilia 1 1%
20 Sardegna 1 1%
Total 189 100%
31.  Se ha risposto Liguria, indichi il Suo capoluogo di 
provincia
# Answer Response %
1 Imperia 0 0%
2 Savona 0 0%
3 Genova 0 0%
4 La Spezia 32 100%
Total 32 100%
32.  Se ha risposto Toscana, indichi il Suo capoluogo di 
provincia
# Answer Response %
1 Arezzo 1 1%
2 Grosseto 1 1%
3 Livorno 46 31%
4 Lucca 30 20%
5 Massa/Carrara 31 21%
6 Pisa 30 20%
7 Pistoia 0 0%
8 Prato 1 1%
9 Siena 1 1%
10 Firenze 7 5%
Total 148 100%
33.  Qual è il Suo titolo di studio
# Answer Response %
1 Licenza elementare 0 0%
2 Licenza media 4 2%
3 Maturità 62 33%
4 Laurea 106 56%
5 Specializzazione post Laurea 17 9%
Total 189 100%
34.  Qual è la Sua attuale occupazione
# Answer Response %
1 Imprenditore / Libero 
professionista
30 16%
2 Artigiano / Commerciante 4 2%
3 Dirigente / Quadro 5 3%
4 Impiegato/ Insegnante 47 25%
5 Operaio 2 1%
6 Casalinga 2 1%
7 Studente 78 41%
8 Pensionato 0 0%
9 Non occupato 11 6%
10 Altro (Specificare) 10 5%
Total 189 100%
35.  Nella vita di tutti i giorni, non solo per gli acquisti in 
internet,
con che frequenza utilizza i seguenti metodi di pagamento?
# Question Mai / Non
ce l'ho
Raramente 
(1 volta ogni
10 acquisti o
anche meno)
A volte (da 2
a 4 volte 
ogni 10 
acquisti)
Spesso (da 
5 volte in 
su ogni 10 
acquisti)
Total 
Resp
onses
1 Carta di credito 99 17 39 34 189
2 Carta Prepagata 57 51 44 37 189
3 Bancomat 53 29 48 59 189
4 Paypal 91 53 28 19 191
5 Bonifico 81 73 27 7 188
6 Contrassegno 126 43 17 2 188
36.  Il Suo attuale stato civile:
# Answer Response %
1 Nubile/Celibe 72 38%
2 Fidanzato/a 69 37%
3 Convivente 24 13%
4 Sposato/a 24 13%
Total 189 100%
37.  Ha figli che abitano con Lei?
# Answer Response %
1 Si 30 16%
2 No 159 84%
Total 189 100%
38.  Se desidera lasciare la Sua mail e/o il Suo profilo 
Facebook per un eventuale contatto,
La prego di indicarli nei seguenti spazi.
Facoltativo
# Answer Response %
1 E-mail 15 71%
2 Facebook / 
Twitter
7 33%
3 Altro 
(Specificare)
1 5%
Cfr. All. n.4: 
Risposte Questionario ESERCENTE
BuyDream.it – Questionario esercenti
Last Modified:17/04/2014
1.  Utilizza la rete Internet per svolgere la Sua attività 
commerciale?
# Answer Response %
1 Si, uso internet per svolgere 
la mia attività online
306 90%
2 No, non uso la rete Internet 34 10%
Total 340 100%
2.  Utilizza Internet per far pubblicità alla Sua attività?
# Answer Response %
1 Si 301 98%
2 No 5 2%
Total 306 100%
3.  Attraverso quali canali ha fatto pubblicità online alla Sua 
attività nel corso degli ultimi 12 mesi?
(Indichi TUTTE le caselle che servono)
# Answer Response %
1 Tramite il sito web della mia 
attività
238 80%
5 Tramite Pagine Gialle e/o simili 217 73%
3 Tramite Facebook e/o altri 170 57%
Social Networks
12 Altro (Specificare) 142 47%
10 Tramite NewsLetter 127 42%
8 Tramite siti di categoria 124 41%
7 Tamite portali locali 113 38%
2 Tramite Google e/o altri motori 
di ricerca
35 12%
6 Tramite siti di editoria (es. La 
Repubblica, etc..)
33 11%
9 Tramite consorzi e/o 
associazioni commerciali
16 5%
4 Tramite Siti di Annunci 10 3%
11 Tramite banner e/o pop up 4 1%
Altro (Specificare)
Mailing 
booking.com
 tripadvisor
booking
tripadvisor
overplace, tripadvisor, 
tripadvisor
Triadvisor
Triadvisor, TravelEurope, 
avevam facebook, ora non più
Le App Mobile
Virtual Tour di Pagine Gialle
faccio essenzialmente mailing, ho una clientela di professionisti e associati
università
tripadvisor
Triadvisor
Whatsapp, Welcome Sarzana
tripadvisor.it
riviera ligure, viaggioin, tripadvisor
welcomeinliguria.com, tripadvisor.it, 
Visual Site, tripadvisor.it, cityfan.repubblica.it,  
cityfan.repubblica.it, tripadvisor.it ,
Viaggioin.com, Paesionline.it, Tripadivosr.it, Welcomesarzana.it, Riviera-ligure.it, 
tripadvisor.it - yelp.it - welcomesarzana.it - paesionline.it 
tripadvisor.it, yelp.it, welcomesarzana.it
youtube.it tripadisor.it welcomesarzana.it 
tripadvisor, welcomesarza, cityfan.repubblica, sihappy, paginesi, 
tripadvisor - cityfan.repubblica
pagine si, trip adivosor
Tripadvisor.it, Yelp.it, 
Il sito web della mia attività è stato creato da Pagine Gialle
cityfan, welcomesarzana, sihappy
tripadvisor. sihappy. cityfun.
Tripadvisor.it, Originalitaly.it, Paesionline.it, 
Il mio sito web è gestito da Overplace.it - Non ho la pagina su facebook -Tripadvisor.it - 
Yelp.it - Origin
tripadvisor.it - yelp.it - youtube tramite myristo.it
tripadvisor.it, youtube, buydream.it
tripadvisor.it, overplace.it, 
tripadvisor, youtube, 
Tripadvisor.it, Paesionline.it, Antica Osteria, 
trip advisor, city fan, hotel massa carrara, 
mytable.it, 2spaghi.it, tripadivosor.it, paginesi.it, 
originaly italy - trip advisor - viaggio in 
cityfanrepubblica.it, tripadvisor, 
tripadvisor - cityfun repubblica - yelp.it - la versilia
la versilia - trip advisor- viaggioin - vacamze in versilia - 
tripadvisor cityfan(repubblica)
mio blog, tripadvisor 2spaghi laversilia vacanzeinversilia
paginesi! tripadivisor,  
tripadvisor,it
tripadvisor, cityfan/repubblica, 
tripadvisor paginesi myristo cityfun overplace
Tripadvisor, Cityfan,  
2spaghiit, tripadvisor.it,  viaggioin.it, yelp.it, cityfan, 
la versilia, tripadvisor, lovelyitaly e molti altri
tripadvisor, zoover, paesionline, cinqueterre, ciao.it e altri
b&b, flipkey, tripadvisor, 5terre, rivieraligure, 
about 5 terre, tripadvisor, initalia, 
youtube-myristo, tripadvisor, initalia, 
trivago, tripadvisor
aziendeinweb.it, ihotels.com, bed&breakfast.it 
tripadvisor myristo.it 
venere.com, tripadvisor, originalitaly, rivieraligure 
trip advisor, about5terre, rivieraligure zoover
tripadvisor, welcomesarzana, b&b, ihotels
webliguria - about5terre - tripadvisor - paesionline - zoover
Tripadvisor - trivago
tripadvisor paesionline 5terre
traveleurope, tripadvisor, paesionline, 
tripadvisor- agoda- travelitalia- volamondo-  
bed and breakfast, welcomesarzana, welcome in liguria, about5terre, paesionline, turismo 
in liguria
trivago, tripadvisor
trivago, tripadvisor, paesionline 
tripadvisor , bbplanet , travelitalia , paesionline , 
tripadvisor.it, trivago.it, 
www.tripadvisor.it, it.hotels.com, www.paesionline.it, 
initalia.it 
laversilia, versiliavacanze, rivieratoscana, tripadvisor, initalia
trivago vacanzeinversilia zoover initaly laversilia
initalia.it, tripadvisor.it, eurovacanza.com,   
Tripadvisor-Lovelitaly-Laversilia-
tripadvisor.it-initalia.it-laversili.it-vacanzeinversilia.it-versiliavacanze-trivago
laversilia initalia tripadvisor 
vacanzeinversilia.it , hotels.it , tripadvisor , versiliavacanze , laversilia , 
tripadivor,it  
tripadvisor.it  myristo.it    paesionline
zoover - trivago . vacanzeinversilia - laversilia - initalia
laversilia-hotels.com-vacanzeinversilia-paesionline-vacanzeinversilia-versiliavacanze
tripadvisor \ vacanzeinversilia \ zoover \ trivago
eurovacanza.com - versilia - trivago - tripadvisor - paesionline - initalia
tripadvisor, trivago, paesionline, 
cityfanrepubblica , paesionline , 
tripadvisor, paesionline, trivago, hotelverisilia, 
tripadivsor, hotels.it, 
tripadvisor tirvago laverislia vacanzeinversilia paesionline
blog all'interno del sito 
sportboom, palestreweb, italiadiscovery
blogspot, twitter
bluriviera, paesionline, 
whatsapp
youtube
4.  Se non ha mai offerto online i Suoi prodotti e/o servizi a 
prezzi scontati,
 indichi quanto è d’accordo oppure non è d’accordo con le 
frasi seguenti
(Indichi TUTTE le caselle che servono)
# Answer Response %
1 Non trovo corretto offrire i miei 
prodotti e/o servizi a prezzi scontati
37 24%
2 Non ho un mio sito online dove 
offrire prodotti e/o servizi scontati
7 5%
3 Non ho le mie pagine sui Social 
Networks dove offrire prodotti e/o 
servizi scontati
3 2%
4 Qualora mettessi le mie offerte su 
un altro sito e/o motore di ricerca, 
non voglio dare una percentuale di 
commissioni alla controparte
30 20%
5 Qualora mettessi le mie offerte su 
un sito e/o motore di ricerca, ho 
paura che le condizioni contrattuali 
non vengano rispettate
15 10%
6 Non ho mai avuto occasione di farlo 51 33%
7 Non so come si fa 17 11%
8 Non mi interessa 56 37%
9 Altro (specificare) 15 10%
Altro (specificare)
Lo farei se aprissi una nuova attività commerciale con l'intento di  farmi conoscere da più
clienti possibili
Ho il sito tramite pagine gialle ma non ho la mail
Ho il mio sito ma non mi interessa offrire i miei servizi scontati
Ho il mio sito ma non voglio scontare i miei servizi
Uso solo pagine gialle, non ho l'indirizzo mail
Ho il mio sito web grazie a pagine gialle ma io nonso niente, non ho neppure la mail
Non m,i interessa, abbiamo già prezzi bassi, abbiamo la nostra clientela, non avrebbe 
senso offrire i nostri servizi a prezzi scontati
uso solo booking
ho i miei prezzi e le mie tariffe
ho il mio sito e mi faccio pubblicità solo grazie a pagine gialle, non ho neppure la mail
Non abbiamo ancora avuto modo, prossimamente proveremo
Punto più sulla quallità dell'offerta, preferisco parlare e avere un rapporto diretto con i 
miei clienti piuttosto che offrire i miei servizi online alla massa
non ho un mio sito web ma solo la pagina Facebook
ho solo fb 
Abbiamo solo delle convenzioni con alcune strutture
5.  Se ha offerto online almeno un prodotto o servizio scontato 
negli ultimi 12 mesi,
quale/i sito/i ha utilizzato?
(Indichi TUTTE le caselle che servono)
# Answer Response %
1 Il mio sito Web 101 68%
2 Motori di ricerca 11 7%
3 I social networks 71 48%
4 Amazon 0 0%
5 Privalia 0 0%
6 Zalando 0 0%
7 MediaWorld 0 0%
8 eBay 2 1%
9 Altro (Specificare) 81 54%
Altro (Specificare)
buydreams
booking.com
si happy 
rivieratoscana vacanzeinversilia laversilia
glamoo
booking.com
booking.com
booking
booking, welcome to italy
portali di categoria
booking, expedia
glamoo
amica card
Booking,  Expedia, Hotels.com, Venere.com, Turismo in Liguria, ArbaSpàa,  
HotelsCombined
Booking, Hotel-Rez, Venere.com,  Expedia, TurismoInLiguria, Hotels.com, Trivago, 
InItalia, Destinia.com
Booking, Venere.Com, HolidayCheck.it,  ZoOver, InItalia.it,  Hotels.com, Trivago, 
Expedia, Destinia.com, PaesiOnline, TurismoInLiguria, WebLiguria
BuyDream
NewsLetter
booking
Avendo a che fare con Professionisti ed Associazioni, facciamo più che altro Mailing, 
pubblicità tramite newsletter
tripadvisor, booking, hotels, expedia, initalia, hotellerici, 
sihappy
SIHAPPY
sihappy.it
Sihappy
Sihappy.it
sihappy.
buydream.it
sihappy
Groupon.it
groupon.it,
group alia.it
hotelversilia, initalia, hotels.com, expedia, booking, venere.com e altri
zoover, webliguria, booking, expedia, hotels.com, olotels.com
spezia.com, booking, 
booking, expedia, venere, travel republic, destinia
expedia, venere, travel republic, hotels, 
venere.it, hotels.com, destinia.com, booking.com, hoteltravel.com
booking, expedia, logitravels, olotels, hoteltravel
venere.com, hotelscombined
booking com
venere booking webliguria destinia
agoda.com- booking- venere.com- destinia
destinia.com, venere.com, booking.com, expedia.it, hotels
booking , 
hotels.com, bookin.com, hostelbookers 
booking,com , venere.com ,  expedia.it , destinia.com 
traveleurope, expedia, venere, booking
Booking-Venere-Hotels
booking.com-venere.com-hotels.com-
venere booking travelitaly expedia
hotelscombined - venere - 
expedia \ booking \ hotelclub \ hotels \ venere
expidia.it  -  booking
venere - expedia -  booking
expedia, booking, venere, 
venere
expedia venere booking 
hotelsombined, booking, venere
si happy
si happy
sihappy.it
sihappy
Sihappy.it
sihappy
SIhappy.it
italiadiscovery
glamoo
sihappy
sihappy.it
tramite l'APP scaricabile direttamente dal sito (su myristo.it)
Fidelity Card
siti di hotel
siti web di hotel
newsletter
e-mail
hotel e mail
Email
servizi di mailing
guidaestetica
news letter
6.  Ha mai venduto online quei prodotti e/o servizi che ha 
proposto scontati negli ultimi 12 mesi?
# Answer Response %
1 Si 110 74%
2 No 38 26%
Total 148 100%
7.  Ha mai offerto i Suoi prodotti e/o servizi tramite coupon 
online?
# Answer Response %
1 Si 37 25%
2 No 111 75%
Total 148 100%
8.  Se non ha mai offerto prodotti e/o servizi tramite coupon 
online,
 indichi il Suo grado di accordo/disaccordo con le seguenti 
affermazioni
# Question Per 
niente 
d'accord
o
Poco
d'acc
ordo
Abbasta
nza 
d'accord
o
Molto 
d'accordo
Total 
Responses
1 Le clausole 
contrattuali non sono 
46 42 17 4 109
trasparenti
2 Mancato incasso a 
prestazione avvenuta 
della percentuale 
pattuita
95 14 0 0 109
3 Ritardo dell'incasso a
prestazione avvenuta 
della percentuale 
pattuita
66 35 8 2 111
4 Scarso ritorno della 
clientela dopo la 
promozione
32 41 20 16 109
5 Bassa marginalità di 
ricavo per aver 
venduto il prodotto 
e/o servizio scontato
5 2 50 54 111
6 Incapacità di 
soddisfare la 
domanda per una 
eccessiva 
concentrazione degli 
acquisti in seguito 
alle offerte online
93 14 2 0 109
7 Non ne ho mai avuto 
occasione
25 4 21 59 109
8 Non mi interessa 82 10 7 10 109
9.  Se ha offerto almeno un prodotto e/o servizio attraverso 
coupon online negli ultimi 12 mesi, 
quale/i sito/i ha utilizzato?
(Indichi TUTTE le caselle che servono)
# Answer Response %
1 Il mio sito Web 9 24%
2 I motori di ricerca 1 3%
3 I social networks 4 11%
4 Groupon 8 22%
5 Groupalia 3 8%
6 Letsbonus 1 3%
7 Glamoo 9 24%
8 Zalando 0 0%
9 Privalia 0 0%
10 Altro 15 41%
Altro
buydreams
boscolo gift
originy italy
Il sito madre dell azienda che distribuisco
booking
SmartBox
BuyDream
News Letter
originalitaly.it, smartbox.com 
smartbox
overplace.com
buydream.it
myristo
group alia.it
sportboom
10.  Ha mai venduto quelle offerte proposte tramite coupon 
online negli ultimi 12 mesi?
# Answer Response %
1 Si 28 76%
2 No 9 24%
Total 37 100%
11.  A quanto ammontava la percentuale dello sconto applicata
sull'ultimo coupon che ha venduto?
# Answer Response %
1 Fino al 20% di sconto 13 46%
2 Tra il 21% e il 39% di sconto 4 14%
3 Tra il 40% e il 49% di sconto 10 36%
4 Tra il 50% e il 69% di sconto 0 0%
5 Oltre il 70% di sconto 0 0%
6 Non lo ricordo 1 4%
Total 28 100%
12.  A quanto ammontava la commissione (in percentuale) che 
ha dovuto riconoscere al sito di offerte online con cui Lei ha 
contrattato?
# Answer Response %
1 Fino al 20% di sconto 24 86%
2 Tra il 21% e il 39% di sconto 2 7%
3 Tra il 40% e il 49% di sconto 0 0%
4 Tra il 50% e il 69% di sconto 0 0%
5 Oltre il 70% di sconto 0 0%
6 Non lo ricordo 2 7%
Total 28 100%
13.  E' rimasto soddisfatto della Sua esperienza di vendita 
tramite coupon online?
# Answer Response %
1 Per niente soddisfatto 1 4%
2 Poco soddisfatto 13 46%
3 Abbastanza soddisfatto 13 46%
4 Molto soddisfatto 1 4%
Total 28 100%
14.  Nell’esperienza di vendita tramite coupon online, ha 
riscontrato qualche tipo di problema?
(Indichi TUTTE le caselle necessarie)
# Answer Response %
1 Mancanza di chiarezza nelle 
clausole contrattuali
2 7%
2 Ritardo dell'incasso a 
prestazione avvenuta della 
percentuale pattuita
1 4%
3 Mancato incasso a prestazione 
avvenuta della percentuale 
pattuita
0 0%
4 Incapacità di soddisfare la 
domanda per un eccesso di 
acquisto di offerte online
1 4%
5 Scarso ritorno della clientela in 
un secondo momento
12 43%
6 Bassa marginalità di ricavo per 
aver venduto il prodotto e/o 
servizio scontato
26 93%
7 Altro (Specificare) 0 0%
15.  Ha ottenuto dei vantaggi in termini di ritorno di clienti 
venuti la prima volta grazie al coupon?
# Answer Response %
1 Per niente evidenti 2 7%
2 Poco evidenti 19 70%
3 Abbastanza evidenti 6 22%
4 Molto evidenti 0 0%
Total 27 100%
16.  Dopo la Sua esperienza, venderebbe ancora i suoi 
prodotti/servizi utilizzando i coupon online?
# Answer Response %
1 Si 23 85%
2 No 4 15%
Total 27 100%
17.  Consiglierebbe a suoi amici o colleghi di vendere i loro 
prodotti utilizzando i coupon online?
# Answer Response %
1 Si 24 89%
2 No 3 11%
Total 27 100%
18.  Ritiene che questa tipologia di acquisto online sia una 
moda passeggera, o in futuro si svilupperà ulteriormente?
(Indichi UNA sola risposta)
# Answer Response %
1 E' una moda del momento 1 4%
2 Questa modalità di acquisto/di 
fare promozione sopravviverà, 
ma non a lungo
6 22%
3 Questa modalità d'acquisto/di 
fare promozione si consoliderà 
e diventerà una nuova forma di
shopping online
20 74%
Total 27 100%
19.  Sarebbe interessato a pubblicizzare offerte dei Suoi 
prodotti/servizi online, su un sito dedicato alle attività 
commerciali della sua zona,dove può decidere quali prodotti 
vendere, quanti venderne, il prezzo e la percentuale di sconto 
da applicare, riconoscendo a questo sito una percentuale 
massima del 20%, senza alcun costo aggiuntivo?
# Answer Response %
1 Si 161 49%
2 No 169 51%
Total 330 100%
20.  Quali ragioni o condizioni elencate nella precedente 
domanda, La spingono a rispondere di no?
“Pubblicizzerebbe delle offerte online su un sito dedicato alle attività 
commerciali della sua zona, dove può decidere quali prodotti vendere, 
quanti venderne, il prezzo e la percentuale di sconto da applicare, 
riconoscendo alla società che svolge questo servizio una commissione 
pari al massimo al 20%, senza altri costi?”
(Facoltativo)
Text Response
non mi piace fare sconti perche tratto articoli particolari
darei al massimo il 3 % di commissione
perchè nell'attuale contesto economico non ci sono i margini per sopportare questa 
ulteriore percentuale di costi
NON CI SONO LE CONDIZIONI ECONOMICHE PER AVERE ALTRE SPESE 
AGGIUNTIVE
IL NOSTRO è UN SETTORE DOVE IL CLIENTE HA BISOGNO DI UN SUPPORTO 
E DI UN CONSIGLIO PROFESSIONALE CONTINUO E DURATURO CHE E' 
DIFFICILMENTE SOSTENIBILE DA PARTE NOSTRA E NON SAREBBE SPESSO 
ESAUSTIVO PER LE DIVERSE ESIGENZE DEI DIVERSI CLIENTI
riconoscere la percentuale di sconto alla società che svolge il servizio
costi di commissione ESAGERATAMENTE alti
non c'è stato alcun tipo di ritorno
No
Le commissioni non devono superare il 5/10 %
Preferisco gestire in proprio
non facciamo attività commerciale
Il nostro centro fitness vende sul bisogno della persona non sul prezzo piu basso o sconto
che sia
perchè ho una attività avviata
non ho il tempo per dedicarmi a questo
la mia attivita' non regge uno sconto del venti percento
non riesco a stare dietro a troppe cose e non ho soldi da spendere
commissione troppo alta (20%)
NON USO INTERNET
Sono solo interessato ad utilizzare internet per gestire meglio la mia attività. La gente 
viene facendomi vedere da internet i tagli che vorrebbero. Mi son comprato un i-pad, ma 
non so neanche come si accende!
non mi interessa
Xxx
...
Le commissioni dovrebbero essere al massimo del 5-10%
Non mi interessa offrire i miei servizi scontati
Non sono interessato
Non mi interessa, non ho la mail
Non mi interessa assolutamente
Non voglio fare sconti
Non so come si fa, non ho neanche l'indirizzo di posta elettronica
Non voglio
non mi interessa
facciamo le prenotazioni sul momento, il cliente chiama ed effettuiamo la prenotazione
basso margine
il tipo di settore in questione, trattasi di struttura ricettiva
20% è una commissione troppo alta rapportata all'incasso di vendita, meno costi 
d'azienda
GIà LO STIAMO FACENDO IN VIA SPERIMENTALE MA CON PERCENTUALI  
BASSE
non ne ho bisogno
non voglio applicare sconti
non ho neanche la mail, non mi interessa
normalmente i costi pubblicitari superano i guadagni ottenuti
Non voglio fare sconti per i miei servizi nè dare una % di commissione a 3'
Abbiam la nostra clientela, Massa è piccola, basta il passaprola
Utilizziamo solo Facebook e le App per SmartPhone, non ci interessa altro
Ho provato, non è andata bene, non mi interessa più
non mi interessa
Sono contrario a promuovere offerte via web
ho provato solo con booking, non mi interessa
Sono stati 2 anni particolari, le aziende han bisogno di rinnovarsi, faccio essenzialmente 
mailing hai clienti maggiori
Ad ora siamo in una fase di stallo, in futuro magari si
Non mi interessa, commissione % troppo alta
Non mi interessa pubblicare offerte online, punto alla qualità del mio servizio
commissione troppo alta
sarei interessato ma la commissione mi sembra troppo alta
non mi interessa per adesso
Non ho il mio sito web e non ho mai provato
Non mi interessa
Non m'interessa
non m'interessa
il 20% di commissioni? troppo alto
non mi interessa
---
no
Non ho neanche il sito web della mia attività
Non so come si fa
No grazie
ho la mia clientela, non mi interessa
non mi interessa
il 20% è alto e poi non m'interessa
no
non voglio offrire i miei servizi a prezzi ribassati
non sono interessato
I prezzi son modici, non voglio dare commissioni ad altri
sarei interessato ma considero la % di commissione troppo elevata
non voglio scontare i miei servizi né dare commissioni
non so come si fa
non ho un sito. non so come si fa
la mia attività è già avviata
non so come si fa
non mi interessa
Stiamo rinnovando il nostro sito, non adesso
Come promozione, noi organizziamo centri di avviamento allo sport, manifestazioni 
sportive e stage.
Non mi interessa fare sconti 
non so come fare
Non trovo corretto offrire i miei servizi a prezzi scontati
percentuale commissione troppo elevata
non voglio scontare i miei servizi
non sono interessato
non ho neanche il mio sito web, non mi interessa
non mi sono mai interessata
non siamo interessati
---
non c'interessa al momento
non siamo interessati
principalmente ci promuoviamo tramite newsletter
siamo una cooperativa, non ci interessa
no, non c'interessa
xxx
Non offro i miei servizi a prezzi scontati e non voglio dare commissioni ad altri
no, non ho nemmeno la mia pagina 
ho già prezzi modici, non voglio scontarli ulteriormente
21.  Hai mai sentito parlare di Buydream.it?
BuyDream.it è il primo portale E-Commerce interamente dedicato alle 
Cinque Terre, alla Lunigiana e alla Versilia, e, in generale, a Liguria e 
Toscana. Con BuyDream.it è possibile decidere quali prodotti vendere, 
quanti venderne, senza un numero minimo né massimo di pezzi di 
vendita, il prezzo e la percentuale di sconto da applicare, riconoscendo 
a Buydream.it una commissione massima del 20%, senza alcun costo 
aggiuntivo.
# Answer Response %
1 Si 89 27%
2 No 235 73%
Total 324 100%
22.  Ha mai offerto online i Suoi prodotti e/o servizi a prezzi 
scontati?
# Answer Response %
1 Si 150 50%
2 No 153 50%
Total 303 100%
23.  Se ha già sentito parlare di Buydream.it, attraverso quale 
fonte è venuto a conoscenza di questa azienda?
(Indicare al massimo 2 caselle)
# Answer Response %
1 Passaparola di 
amici/colleghi
57 64%
2 Volantini 0 0%
3 La pubblicità o 
articoli sui 
giornali
1 1%
4 La pagina e la 
pubblicità su 
Facebook
30 34%
5 Altre pubblicità 
sul web e su altri 
siti (Pop up, 
Banner, etc..)
0 0%
6 Altro 18 20%
Altro
contatto diretto
conoscenza personale
WelcomeSarzana
contatto diretto
conoscenza
contatto
conoscenza
conoscenza
contatto personale
contatto personale
conoscenza
Contatto 
Conoscenza
Contatto Diretto
diretto contatto
conosco personalmente
diretta conoscenza
personalmente
24.  Ha mai visitato il portale di Buydream.it?
# Answer Response %
1 Si 39 44%
2 No 50 56%
Total 89 100%
25.  Indichi, per favore, alcuni dati personali
(tenga presente che le elaborazioni saranno effettuate in forma
anonima e aggregata).
In quale delle seguenti fasce è compresa la Sua età?
# Answer Response %
1 Fino a 17 anni 0 0%
2 Da 18 a 24 anni 7 2%
3 Da 25 a 34 anni 71 22%
4 Da 35 a 44 anni 135 42%
5 Da 45 a 54 anni 79 24%
6 Da 55 in su 31 10%
Total 323 100%
26.  Lei è:
# Answer Response %
1 Donna 138 43%
2 Uomo 185 57%
Total 323 100%
27.  In quale regione abita?
# Answer Response %
1 Piemonte 0 0%
2 Valle d'Aosta 0 0%
3 Lombardia 0 0%
4 Trentino-Alto Adige 0 0%
5 Veneto 0 0%
6 Friuli-Venezia Giulia 0 0%
7 Liguria 163 50%
8 Emilia-Romagna 1 0%
9 Toscana 158 49%
10 Umbria 0 0%
11 Marche 0 0%
12 Lazio 0 0%
13 Abruzzo 0 0%
14 Molise 0 0%
15 Campania 0 0%
16 Puglia 0 0%
17 Basilicata 0 0%
18 Calabria 0 0%
19 Sicilia 0 0%
20 Sardegna 1 0%
Total 323 100%
28.  Se ha risposto Liguria, indichi il Suo capoluogo di 
provincia:
# Answer Response %
1 Imperia 0 0%
2 Savona 0 0%
3 Genova 0 0%
4 La Spezia 162 100%
Total 162 100%
29.  Se ha risposto Toscana, indichi il Suo capoluogo di 
provincia:
# Answer Response %
1 Arezzo 0 0%
2 Grosseto 0 0%
3 Livorno 1 1%
4 Lucca 0 0%
5 Massa/Carrara 156 99%
6 Pisa 0 0%
7 Pistoia 0 0%
8 Prato 0 0%
9 Siena 0 0%
10 Firenze 0 0%
Total 157 100%
30.  Qual'è il Suo tipo di attività aziendale?
# Answer Response %
1 Libri 0 0%
2 Abbigliamento/Calzature/Acce
ssori
5 2%
3 Arredamento 0 0%
4 Prodotti elettronica e 
elettrodomestici
0 0%
5 Prodotti di bellezza 1 0%
6 Ristorazione 60 19%
7 Estetica e benessere (massaggi,
ricostruzione unghie, make-up)
63 20%
8 Parrucchiere 62 19%
9 Alberghi e simili 62 19%
10 Biglietti per concerti o eventi 
sportivi
0 0%
11 Tempo libero (svago, 
divertimento)
0 0%
12 Fitness 65 20%
13 Altro (Specificare) 3 1%
Total 321 100%
Altro (Specificare)
PRODUZIONE E VENDITA INGROSSO E DETTAGLIO PRODOTTI NATURALI 
PER ERBORISTERIA E FARMACIA
Turismo
Ottica
